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每 个 人 都 知道 ，BAT 已 成 为 中 国 互联 网 领域 的 战略 集团 。2013 一 2014 年 ， 
由 于 移动 互联 网 领域 的 人 口 流 量 利器 “ 微 信 ”出 现在 腾讯 序列 中 ， 阿 里 巴巴 与 
百度 开始 用 资本 加 速 形成 战略 壁 又 ， 与 此 同时 ， 腾 讯 也 不 甘 人 后 。 一 时 间 ， 中 
国 互 联网 风起云涌 ，020 战火 硝烟 遍地 。 

竞争 残酷 到 了 这 个 份 儿 上 ,创业 者 的 机 会 似乎 越 来 越 渺茫 ,唯一 的 出 路 似 
乎 就 是 寻找 一 方 BAT 尚未 染指 的 世外桃源 自立 门户 。 而 这 种 创新 自治 领地 最 可 
能 出 现在 垂直 领域 ， 也 只 可 能 出 现在 垂直 领域 。 人 类 的 生活 在 科学 发 展 过 程 中 
逐渐 变 得 更 好 ， 而 科学 改变 生活 的 进度 正在 于 创新 者 们 的 不 断 耕 耘 和 挖掘 。 本 
书 为 读者 深入 分 析 了 深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 ， 为 处 于 资本 寒冬 的 创业 者 
们 带 来 一 丝 温暖 的 曙光 。 
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疑问， 战略 管理 是 一 门 相对 
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产品 ， 只 要 换 位 























成 略 预测 ， 从 而 














Z MARX 

2014 年 5 月 ,笔者 写 完 《移动 时 代 的 020 营销 革命 》 
时 ， 同 样 不 需要 担心 战略 预测 会 有 偏差 ， 因 为 那 是 一 本 现在 
笔者 看 上 去 仍 觉 得 尚 远 远 不 足 的 拙 苦 ， 最 低 限度 地 解析 了 移 
动 时 代 的 020 策略 ， 对 交互 、 定 位 、 品 类 这 三 大 策略 的 核心 
进行 了 深入 的 解析 ， 且 这 些 策 略 核心 ， 笔 者 有 自信 能 沿用 若 
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历 翻 到 2015 年 10 月 ， 本 书 的 目录 浓墨重彩 地 摆 在 笔 关 
四 前， 里 然 写作 前 已 经 有 着 相应 的 思考 与 沉淀 ， 但 写作 过 程 
六 然 极其 艰苦 ， 堪 称 一 场 史无前例 的 征途 。 

每 个 人 都 知道 ，BAT 已 成 为 中 国 互联 网 领域 的 超级 战略 
集团 。2013 一 2014 年 ， 由 于 移动 互联 网 领域 的 入 口 级 流量 
利器 “ 微 信 ”出 现在 腾讯 序列 中 ， 阿 里 巴巴 与 百度 开始 用 
资本 加 速 形成 战略 壁垒 ， 与 此 同时 ， 腾 讯 也 不 冉 估 后。 一 时 
间 ， 中 国 互 联网 风起云涌 ，020 战火 硝烟 遍地 。 严 格 意 义 
来 说 ， 当 大 众 点 评 与 58 同城 纷纷 站 队 到 腾讯 体系 中 ， 生 活 
服务 020 的 战局 可 以 被 看 作 是 进入 了 一 个 全 新 的 阶段 。 可 
谁 都 没有 想到 ，2015 年 下 半年 开始 的 资本 寒冬 ， 以 及 细 分 
领域 的 对 抗 成 本 压力 ， 使 细 分 行业 的 “合并 ”进一步 加 速 
到 来 。 
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各、 社交 战略 、 移 动 战略 三 轮 洗涤 之 后 
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从 PC 时 代 到 移动 互联 网 时 代 


1.1 从 “平台 战略 ”到 “移动 战略 ” 
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如 果 将 门户 时 代 的 “平台 战略 ”定义 为 在 混沌 之 中 梳理 
出 来 的 延展 竞 胜 法 则 的 话 ， 则 Web2.0 全 力主 张 的 “社交 战 
格 ” 可 以 被 看 作 是 在 平台 既成 局 面 下 的 差异 竞 胜 法 则 ， 主 打 














































































































































































































方向 是 平台 模式 尚 为 完全 覆盖 的 用 户 社交 需求 。 上 述 两 次 互 
联网 用 户 大 迁移 的 过 程 基 本 奠定 中 国 互联 网 的 大 格局 ,一直 



































到 移动 时 代 的 来 临 。 
移动 互联 网 并 不 是 什么 全 新 的 概念 ， 但 是 移动 互联 网 真 
正 开 始 焕 发 商业 价值 ， 却 需要 追溯 到 2010 年 。 
移动 电话 取代 寻呼机 的 技术 革命 ， 早 在 21 世纪 的 最 初 几 
年 便 已 经 逐步 完成 ， 这 一 革命 的 结果 成 就 了 诺基亚 与 摩托 罗 
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004 ` B PRA 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 


















































拉 。 很 长 时 间 内 ， 以 诺基亚 为 代表 的 移动 电话 成 为 全 世界 的 通 
信 主 流 ， 而 很 多 用 户 都 相信 ， 赛 班 系 统 已 经 把 移动 通信 设备 
的 操作 系统 做 到 了 极致 ， 一 直到 2007 年 乔布斯 与 苹果 推出 了 
iPhone, iOS 系统 的 人 机 交互 和 用 户 体验 ,超过 了 当时 世界 上 
FE aR EARS, BERARI THA, FOU TRIE 
罗拉 (前 者 被 微软 收购 ， 后 者 则 被 谷歌 收购 ) , thi T Aa 
RRR DRA, iOS 系统 帮助 苹果 全 线 岂 起 ， 而 另 一 科 
技 巨 头 谷歌 也 并 没有 束 手 竺 党 ， 通 过 加 速 改 造 收购 来 的 安 卓 
系统 并 且 开 源 ， 谷 歌 在 全 球 范围 的 移动 设备 操作 系统 市 场 
有 率 依旧 远 远 甩 开 iOS 不 止 一 个 身 位 。 

“技术 革命 ”说 起 来 是 轻描淡写 的 四 个 字 ， 当 真正 实现 起 
来 却 仍然 需要 漫长 的 过 程 。 就 算 强 大 如 苹果 或 者 谷歌 等 公司 ， 
有 能 力 让 智能 设备 变 成 移动 互联 网 的 基石 ， 也 要 极其 耐心 地 
等 待 智 能 手机 、 移 动 设备 的 普及 阶段 完成 ， 整 个 互联 网 业界 才 
可 能 逐步 收割 胜利 的 果实 和 市 场 红利 。 很 幸运 ， 素 来 被 用 户 
诛 笔 伐 的 中 国 三 大 通信 运营 商 为 移动 互联 网 的 普及 做 出 了 不 
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移动 互联 网 的 普及 ， 至 少 需要 匹配 两 个 基础 条 件 : OFA 
手机 的 广泛 使 用 ， 这 令 移 动 互 联网 有 更 为 广泛 的 群众 基础 ， 进 
而 促成 更 多 移动 应 用 开发 者 能 从 中 获取 商业 利益 ， 促进 移 动 
应 用 开发 的 力度 和 技术 研发 投入 ; 加 移动 互联 网 接 入 成 本 大 
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第 1 章 


从 PC 时 代 到 移动 互联 网 时 代 O° 


幅度 降低 ， 让 群众 从 “可 以 连接 移动 互联 网 ”到 “有 能 力 为 
移动 互联 网 使 用 的 流量 买单 *"。 中 国 的 运营 商 在 2010 年 开始 大 
幅 采取 话费 与 流量 补贴 ， 以 及 用 套餐 送 3G 手机 的 策略 ， 帮 助 
中 国 同 时 实现 智能 手机 普及 与 移动 互联 网 使 用 率 提 升 。 当 然 ， 
这 一 历程 中 ， 也 不 能 忘记 那些 山寨 手机 厂商 ， 基 于 安 卓 开放 了 
台 的 海量 山寨 手机 充斥 3C 卖场 ， 也 是 中 国 各 个 收入 阶层 都 有 
机 会 接触 移动 互联 网 并 且 痴 迷 其 中 的 重要 驱动 力 。 

“平台 战略 ”依赖 横向 产品 延展 挖掘 用 户 价值 , “社交 战 
略 ” 和 凭借 用 户 与 用 户 交 互 形成 差异 需求 满足 来 挖掘 用 户 价值 。 
而 “移动 战略 ” 则 完全 不 同 ， 这 是 一 场 声 势 浩大 的 重新 定义 
苛 业 边界 之 战 ， 是 通过 商业 边界 与 增长 性 区 间 差 异 重新 定义 
战略 格局 。 
解析 “移动 战略 ”的 指向 焦点 并 不 复杂 ， 归 根 结 底 ， 
移动 互联 网 的 普及 使 用 户 ( 消费 者 ) 的 触 网 时 间 向 着 移动 i 
备 端 转移 ， 这 种 转移 不 仅 规模 化 ， 而 且 能 直接 用 数字 体现 。 举 
列 来 说 ， 在 互联 网 用 户 每 100 分 钟 触 网 时 间 中 ， 移 动 端 已 经 非 
常 稳定 地 占据 了 50% 以 上 的 比例 ， 且 在 非 工 作 时 间 段 ， 移 动 
端 设备 触 网 (智能 手机 + 平板 电脑 ) 全 面 占据 压倒 性 优势 ; 
回 望 2015 年 第 二 季度 的 统计 数据 ， 移 动 购物 已 经 占据 到 了 
整体 网 络 购物 的 50. 8% ， 这 不 仅 是 历史 上 首次 出 现 单 季 移动 
端 购物 成 交 超越 PC 端 购物 成 交 ， 还 相当 明确 地 暗示 出 ， 未 来 
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从 PC 时 代 到 移动 互联 网 时 代 








而 另 一 巨头 腾讯 则 凭借 旗下 的 微 信 ， 把 握 着 移动 端 社交 入 
流量 ) ， 至 少 从 逻辑 上 构成 了 用 户 迁 移 后 的 商业 利益 重 构 的 客 
观 机 会 ， 且 这 种 机 会 被 大 量 公司 所 垂 省 ， 并 力图 抓 住 这 一 系 丸 
机 会 颠覆 第 一 集团 军 并 取而代之 。 

受益 于 “平台 战略 ”与 “社交 战略 ”两 个 阶段 为 互联 网 
人 沉淀 下 的 商业 经 验 , “移动 战略 ”背后 的 用 户 大 迁移 计 
入 局 者 看 到 了 契机 ， 尽 管 能 屹立 到 最 后 收获 胜利 果实 者 届 指 
可 数 ， 但 依旧 有 不 少 公司 秉承 “移动 战略 ”， 在 这 一 轮 用 户 了 
迁移 的 机 会 中 掘 金 。 举 例 来 说 ,， “SHAR” AP 从 无 到 有 ， 
而 今 却 是 能 与 网 易 新 闻 、 腾 讯 新 闻 等 超级 门户 新 闻 客 户 端 分 
隆 抗 礼 的 新 闻 资 讯 入 口 。 再 举例 来 说 ， 诸 如 “喜马拉雅 FM” 
或 者 “ 晴 紧 FM” 等 电台 类 应 用 ， 也 同样 是 搭乘 移动 互联 网 快 








































































































































































































































































































































































































































































































































































































若 观 察 者 们 把 “平台 战略 ”看 作 是 PC 时 代 互 联网 公司 竞 
争 的 产物 ， 则 “社交 战略 ”兼容 了 各 方 的 利益 平衡 ， 与 上 述 
两 种 战略 背景 截然 不 同 的 “移动 战略 ”之 争 则 赤裸裸 地 将 战 
火烧 到 了 用 户 每 一 分 钟 使 用 时 间 的 争夺 上 。 在 这 场 惨 烈 扬 杀 
， 移 动 端 用 户 触 网 时 间 的 成 长 恰到好处 地 扮演 了 改变 胜 负 
权 的 杠杆 角色 。 虽 然 以 BAT 为 首 的 巨头 集团 凭借 资本 优势 牢 
牢 锁定 了 数据 生态 ， 依 旧 饰 演 着 食物 链 最 顶端 的 捕猎 者 角色 ， 


但 遭遇 到 的 威胁 与 狙击 却 空前 巨大 ， 显 著 的 迹象 是 BATER 
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荒地 使 用 资本 来 规模 化 地 解决 问题 ， 而 在 平台 争夺 战 或 者 社 
交 争 夺 战 中 ，BAT 似乎 并 不 担心 自己 独 有 的 入 口 流量 受到 
挑战 。 
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。 可 在 2010 年 之 前 ， 听 MP3 也 好 ， 








] 户 习惯 于 使 用 



























































zik 





























































































































FHA 

































































音乐 听 至 

















看 视 频 









































IBZ, W REH 














E 2010 年 之 前 ， 移 动 互 








be ZAG 











居 网 产业 结构 
的 主力 














看 到 破 广 


营 收 构架 究竟 








的 问 

















=| 



































3j IR 





















































而 出 “增值 业务 ”。 


] 已 经 从 事 互 联网 行 





A 


M 





作 的 读者 ， 




















AV 


何谓 “ 增 全 








B”? 就 是 


















































] 户 者 


















































E jm] 4 








PAIE W E] 

















“ 1 ” 或 
体育 比赛 万 取 球 星 





























“2” 到 类 似 了 





些 短信 ， 告 诉 用 广 


“1008378943” 之 类 的 号 码 ， 就 能 竞猜 





Pe 














AE 


MRH 























ge 








在 这 条 短信 的 下 方 ， 一 般 还 会 阐明 “每 次 























发 费 2 元 ”。 


1 H 
AN 





作为 彩铃 。 


009 


010 


重度 垂直 





PREY 




















昌 细 分 领域 的 商业 机 会 





请 








巨额 收入 来 源 。 



























































业务 提供 商 与 运营 商 联 合 出 品 ， 











动 增值 业 








比 类 增值 业务 产品 





干 万 别 小 看 这 “每 次 收费 2 元 ”， 这 可 是 三 大 运营 商 的 


























非 运营 商 出 品 ， 而 是 增值 


























前 者 利 






































As 
D 


























] 运 营 商 结构 提供 


























品 与 分 成 方案 ， 运 营 商 提供 海量 发 送 ， 最 终 两 者 就 营业 收入 进 


行 分 成 。 
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居 网 用 户 数量 迅速 进入 攀升 期 。 而 智能 手机 用 
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占据 移动 互联 网 产业 经 济 比 重 的 46.3% 与 


第 1 章 


从 PC 时 代 到 移动 互联 网 时 代 





F 时 ， 移 动 购 4 





同形 成 接近 四 分 之 三 的 产 、 


/经 济 格 


















































区 与 移动 


司 。 形 成 


鲜明 对 比 的 是 ，2010 年 时 ， 高 达 67. 5% 的 移动 增值 业务 节 




















































































































节 败 退 ， 到 2017 年 将 仅 存 13.2% 。 该 报告 只 不 过 是 数字 互 
联网 行业 无 数 优秀 报告 中 的 区 区 一 个 ， 谈 不 上 惊心动魄 更 谈 
不 上 和 触目惊心， 背后 的 真相 无 非 一 个 结论 : 手机 用 户 在 移动 
互联 网 的 使 用 行为 正在 被 培养 成 型 ， 用 户 习 惯 通 过 移动 互联 
网 满足 自 届 需求。 
100% 
% 13.2% 
247% 195% 150% 
80% ae 14.4% 
z 49.8% 14.4% 14.3% i 
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图 1-1 2010 一 2017 年 中 国 移动 互联 网 细 分 行业 结构 占 比 


(图 片 来 源 : 艾 瑞 咨询 集团 ) 
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移动 互联 网 不 同 于 PC 互联 网 ， 当 移动 互联 网 经 济 呈 现 出 
多 元 化 结构 趋势 时 ， 就 意味 着 用 户 越 来 越 愿意 付费 购买 某 些 
服务 。 再 具体 一 些 看 待 现 象 的 话 ， 而 今 的 用 户 已 经 把 利用 手机 
买 机 票 看 作家 常 便 饭 ; j 户 正在 学 习 将 手机 作为 购物 时 
的 支付 工具 ; 一 些 用 户 已 经 开始 坚信 出 门 不 带 钱包 没有 任何 
问题 ， 但 不 带 手 机 的 话 ， 就 是 “灭顶 之 灾 ”。 (事实 上 ， 以 如 
用 户 手 机 不 离 手 的 高 度 使 用 慕 性 来 看 ， 忘 记 带 手机 的 概率 
远 远 低 于 忘记 带 钱 包 的 概率 。 一 项 针对 “90 后 ”的 调查 表明 ， 
四 成 受 访 者 如 果 出 门 后 发 现 没 有 带 手机 ， 宁 可 放弃 约会 ， 也 要 
可 家 拿手 机 。 用 户 对 这 个 小 小 的 电子 产品 钟情 到 如 此 地 步 ， 移 
动 互 联网 产业 经 济 边界 成 长 速度 不 断 创造 纪录 也 就 不 足 关 
奇 了 ) 。 
移动 互联 网 用 户 愿 意 付费 ， 客 观 体现 了 三 大 生态 基础 ; 
it 一， 支付 工具 的 普及 。 几 平 每 一 位 互联 网 用 户 都 有 一 个 
在 线 支付 账号 ， 这 种 高 普及 率 暗 示 着 支付 账号 不 仅 能 用 于 购 
物 支 付 ， 还 能 针对 服务 和 虚拟 产品 进行 支付 (例如 游戏 币 充 
值 等 ) 。 
[二 ， 支 付 衔接 的 共识 。 每 一 家 企业 都 希望 消费 者 能 
电子 商务 购买 商品 ， 因 而 ， 每 一 家 布局 电 商 业务 的 企业 都 强调 
支付 工具 与 电 商 购物 的 无 缝 衔接， 为 消费 者 支付 提供 便利 。 
tt 三， 支付 习惯 的 普及 。 越 来 越 多 的 商家 发 现 ， 消 费 者 买 

































































































































































ae 


































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































第 1 章 
从 PC 时 代 到 移动 互联 网 时 代 



































单 前 喜欢 问 一 句 “ 能 用 支付 宝 或 者 微 信 支付 吗 "9 这 说 明 移 动 
支付 习惯 正在 消费 者 心目 中 扎根 ， 而 这 种 消费 习惯 也 将 在 未 
来 数 年 内 渗透 到 商户 运营 领域 一 一 将 “移动 支付 ”作为 商业 
结算 的 标准 配置 。 

移动 互联 网 时 代 ,“ 用 户 免费 ”是 一 句 很 具有 炉 动 力 的 
号 ， 但 “用 户 免费 ”并 不 是 永恒 的 法 则 ， 只 会 是 未 来 商业 生 
态 的 路 径 之 一 ， 至 少 我 们 应 该 认 知 到 ， 用 户 “ 愿 意 免费 ， 也 
BE 有 付费 习惯 " ， 这 一 现象 远 比 “用 户 只 能 接受 免费 ”更 为 理 
想 。 换 句 话 说 ， 商 业 价 值 构 染 将 更 为 立体 与 多 元 。 
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1. 3 从 无 界 到 划 界 


















































每 一 年 深度 研究 互联 网 的 观察 者 都 清楚 知道 ， 十 年 前 或 
十 五 年 前 的 互联 网 行业 处 在 产业 的 红利 时 期 ， 非 充分 况 儿 
的 特性 使 创业 者 面临 巨大 的 市 场 空间 ,仿佛 有 着 近似 于 无 穷 
的 市 场 增 量 。 成 功 者 受益 于 “在 正确 的 时 间 做 正确 的 事情 ” 
在 互联 网 产业 的 最 佳 引 爆 阶段 实现 了 原始 资本 的 积累 。 

然而 ， 实 现 互 联网 商业 价值 的 核心 资源 是 用 户 ， 而 用 户 
在 互联 网 领域 的 商业 价值 贡献 则 在 于 其 不 同 维度 的 需求 被 满 
， 即 便 在 用 户 触 网 时 间 越 来 越 长 ， 旦 触 网 细 分 需求 越 来 越 
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多 地 被 挖掘 与 被 满足 的 当下 ， 我 们 仍然 需要 正视 一 个 残酷 的 
现实 : 互联 网 的 商业 规模 存在 边界 。 当 互联 网 用 户 增 速 放 缓 
时 ， 当 互联 网 触 网 时 间 增 速 放 缓 时 ,所 有 从 业者 都 应 该 清晰 
地 认识 到 : 行业 的 边界 增长 速度 正在 面临 拐点 。 互 联网 创新 
需要 清楚 地 知道 自己 正在 进行 一 场 什么 样 的 战斗 ， 这 是 一 
场 争 夺 有 限 用 户 的 战斗 ， 更 重要 的 是 ,弹药 粮草 不 是 无 穷 无 

















































































































































































































































































































换个 角度 思考 ， 这 又 是 一 个 极其 有 趣 的 现象 : 当 互 联网 的 
] 户 增 量 开始 面临 转折 点 ,不 再 有 数不胜数 的 用 户 进入 互联 
网 市 场 时 ， 创 新 者 应 该 如 何 做 ? 
同样 来 参照 艾 瑞 咨 询 集团 就 中 国 互 联网 用 户 发 布 的 统计 
报告 ,如 图 1 -2 所 示 ， 可 以 明显 看 出 ， 互 联网 网 民 增 量 从 
2013 年 的 年 增长 19. 1% 开始 逐步 下 降 ， 预 计 在 2017 年 年 底 的 
增幅 降 为 8. 1% ; 与 此 同时 ， 移 动 互联 网 的 网 民 增 幅 也 同步 放 
2, M2010 年 与 2011 年 的 19% 与 12.3% ， 逐 步 下 降 到 2017 
年 预测 的 7.6% (移动 互联 网 边界 放 缓 ， 与 上 文 提 及 的 三 大 运 
营 商 从 2010 年 全 面 开 启 话 费 补贴 与 流量 套餐 补贴 政策 有 关 。 
2010 年 与 2011 年 是 最 关键 的 上 升 空间 ， 而 在 之 后 的 数 年 内 ， 
华 随 智能 手机 与 移动 互联 网 的 普及 化 ， 市 场 不 会 像 启 刀 
那 般 迅 猛 )。 在 这 里 ， 还 需要 补充 一 些 平日 容易 被 遗漏 的 关键 


言 息 。 其 一 ， 中 国 的 智能 手机 出 货 量 已 经 走向 分 水 岭 ，2014 

















































































































































































































































































































































































































Rau 
至 
we 
































































































































第 1 章 


015 
从 PC 时 代 到 移动 互联 网 时 代 











年 的 出 货 量 比 2013 年 的 出 货 量 下 降 超过 两 成 ，2015 年 的 出 货 
量 进 一 步 萎 缩 。 该 现象 折射 出 现今 市 场 尚 存 的 智能 手机 出 货 
更 多 为 用 户 的 第 二 部 手机 或 者 是 智能 手机 的 更 新 换代 ， 新 
智能 手机 用 户 可 能 仅 存 于 每 年 从 青少年 进入 成 年 序列 的 增 量 
区 间 ， 而 这 部 分 用 户 的 争夺 也 已 经 从 高 校 校园 开始 ， 每 年 新 生 
报到 时 ， 三 大 运营 商都 不 遗 余 力 地 在 高 校 校园 设立 摊位 推广 
流量 套餐 以 及 签约 送 手 机 等 活动 。 其 二 ， 对 于 智能 手机 出 货 
量 分 水 岭 这 一 现象 ， 大 家 还 抱 着 一 种 较为 乐观 的 态度 。 严 格 来 
说 ,中 国 貌 似 仍然 有 基数 庞大 的 智能 手机 出 货 量 ， 相 当 大 的 构 
成 系 出 口 到 不 发 达 地 区 ， 例 如 印度 与 朝鲜 均 大 量 进口 中 国 智 











































































































































































































































































































































































































































































































和 暂且 不 论 用 户 增 量 放 缓 给 互联 网 经 痢 带 来 的 负面 影响 ， 
产业 结构 进化 来 说 ， 三 五 年 前 遍布 华南 的 山寨 智能 机 
商 就 已 经 纷纷 关门 停 运 了 。 尽 管 这 部 分 山寨 机 多 建立 在 安 
下 开源 系统 上 且 运 用 各 种 奇 昔 广告 语 ， 我 们 仍然 需要 认 清 一 
点 : 山寨 机 的 存在 ， 满 足 不 同 层 次 消费 者 的 差异 使 用 需求 ， 为 
中 国 智能 手机 和 移动 互联 网 普及 做 出 了 不 小 的 贡献 。 以 “ 声 
音 洪 亮 、 电 池 续 航 能 力 强 、 屏 幕 尺 十 大、 存储 空间 大 ”为 核 
心 卖点 的 山寨 机 ， 不 仅 在 很 大 程度 在 消 星 了 品牌 溢价 ， 还 为 
低 收 入 人 群 接 触 互联 网 提供 了 非凡 助力 。 
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图 1-2 2009—2017 年 中 国 整体 网 民 及 移动 网 民 规 模 


~ 





旦 让 我 们 





图 片 来 源 : 艾 瑞 咨询 集团 ) 
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户 、 需 求 和 资本 等 多 方面 上 ， 但 这 并 不 代表 创新 者 的 空间 被 压 
缩 了 ; 相反 ， 商 业 竞争 格局 中 从 来 不 会 同情 弱者 ， 但 凡是 在 
户 、 和 需求 与 资本 产生 系列 变化 的 格局 下 ， 势 必 会 众生 新 的 机 
会 ， 如 果 创 新 者 无 法 及 时 捕捉 这 种 机 会 并 形成 商业 利益 回报 
的 话 ， 就 只 能 说 明 创新 者 尚未 学 会 在 新 环境 中 的 生存 之 道 ， 简 
单 归 因 于 资本 趋势 不 同 毫 无 意义 。 
有 一 点 可 以 肯定 的 是 ， 产 业 生 态 与 环境 的 变化 对 起 步 点 
相同 的 所 有 创新 者 都 是 公平 的 ， 而 最 终 商业 结果 的 不 同 ， 与 创 
新 的 切入 点 ， 以 及 将 创新 转化 为 商业 成 果 的 路 径 是 否 正 确 有 
关 。 这 里 举 一 个 案例 ; 

宅 米 针对 “90 后 ”高 校 学 生 ， 是 懒 人 经 济 下 的 020 新 模 
式 ， 在 超过 800 所 高 校 聘用 兼职 “楼 长 "”， 在 宿舍 楼 内 以 数量 
不 多 的 SKU 备货 建立 分 仓 ， 当 学 生 使 用 APP 下 单 ， 几 分 钟 后 ， 
就 会 有 兼职 “楼 长 ” 送 货 上 门 。 这 一 创新 不 仅 敏锐 捕 捉 到 了 
“90 后 ”大 学 生 更 愿意 “ 宅 ” 在 宿舍 房间 内 享受 上 门 服务 的 


需求 特质 ， 还 成 功 解 决 了 校内 送 货 距离 与 服务 响应 时 间 的 
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“ 宅 米 ”项 目 是 一 个 移动 互联 网 时 代 的 产物 ， 该 项 目 改 变 
了 商业 价值 的 交易 场景 与 交付 场景 ， 受 到 包括 美 团 在 内 的 资 
本 视线 的 关注 。 了 解 “ 宅 米 ”项 目的 很 多 人 都 感 臣 “这 样 都 
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能 做 得 出 来 ， 而 且 还 能 融 到 钱 ?” 没 错 ，“ 宅 米 ” 










































































不 复杂 ， 也 从 来 没有 人 规定 过 创新 一 定 是 复杂 的 ， 相反， 所 


的 商业 逻辑 









































谓 创 新 价值 ， 就 是 将 复杂 的 事情 变 得 简单 ， 
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意 为 此 买单 。 我 们 希望 “ 宅 米 ”项 目 能 让 创新 
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当 我 们 面临 用 户 数量 增 量 放 缓 时 ， 总 有 办 法 寻找 到 革 些 特定 
人 群 ， 满 足 这 部 分 人 群 的 需求 ， 就 仍然 有 机 会 形成 商业 利益 。 
































司 过 头 看 看 “ 宅 米 ” ， 切 入 的 是 所 有 商业 品牌 都 垂 诞 欲 滴 的 高 
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场 〈 该 部 分 人 群 市 场 介 于 “K12” 人 和 群 与 职场 人 群 之 
































间 。 与 “K12” 人 和 群 相 比 ， 高 校 人 群 消费 自主 性 更 强 ， 与 此 同 
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时 ， 他 们 未 来 三 四 年 就 会 进入 职场 ， 
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群 ) ， 这 不 就 是 用 简单 的 方式 寻求 到 了 创新 者 所 
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分享 一 个 笔者 亲身 经 历 过 的 案例 吧 ， 一 个 
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定 ， 并 且 针 对 APP 上 架 做 了 一 些 基 础 工作 ; 
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PR, BPN AE: 早 知道 第 七 个 包子 能 吃 饱 ， 为 何 还 要 浪 
费 前 六 个 包子 ?这 种 说 起 来 很 可 笑 的 逻辑 在 商业 实战 中 依 | 
存在 ,仍然 有 诸多 企业 陷入 抛弃 打 地 基 ， 希望 直接 能 构建 摩 
天 大 楼 的 思维 盲区 ; 而 这 种 盲区 的 形成 ， 本 质 还 是 由 于 传统 













































































































































































































































































企业 在 日 新 月 异 的 互联 网 科技 进程 中 ， 处 在 信息 与 知识 结构 
不 对 等 的 劣势 中 ， 在 战略 判断 上 造成 重大 决策 失误 ， 而 错误 
的 目标 或 者 阶段 目标 ， 也 将 直接 导致 到 企业 资源 投入 与 期 望 



































































































































































































































可 报 的 错位 。 企 业 企 图 逆转 互联 网 商业 规律 的 无 谓 尝试 将 造 
成 人 力 物 力 财 力 的 虚 耗 ， 更 会 对 企业 的 战略 进度 造成 重大 
打击 。 

涉及 构建 商业 模式 进程 中 的 粉丝 规模 同样 有 规律 可 循 
参照 两 个 原则 : 第 一 ， 粉 丝 的 数量 与 资源 投入 以 及 周 虹 
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长 短 有 关 ， 无 法 奢望 一 夜 成 形 ， 如 果 在 良性 的 粉丝 成 长 市 
奏 上 稳步 前 行 ， 至 少 可 以 把 握 住 粉丝 经 营 的 正确 脉搏 ， 积 
累 到 一 定 程 度 就 自然 会 有 后 续 的 商业 利润 贡献 ; 第 二 ， 是 
否 致力 于 粉丝 经 营 与 商业 创新 者 的 观念 和 思维 相关 ， 是 0 
到 1 的 区 别 一 一 50 与 100 之 间 的 区 别 是 量 的 差异 ， 而 0 与 
1 之 间 的 区 别 是 质 的 差异 ， 前 者 在 前 进 道路 上 通过 不 断 精 
进 可 以 弥补 差距 ， 后 者 则 需要 走出 创新 路 线 才 有 机 会 进行 











模式 升级 。 
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从 PC 时 代 到 移动 互联 网 时 代 


1.5 从 无 差别 育 狙 到 重度 垂直 




















混沌 时 代 ,“ 平 台 战 略 ” 帮 助 门户 网 站 以 横向 产品 一 体 化 
的 方式 深度 挖掘 用 户 的 商业 价值 ， 社 会 化 媒体 时 代 , “社交 战 
略 ” 将 “人 与 产品 ”的 关联 维度 进化 到 “人 与 人 ”， 探 索 出 
一 条 截然 不 同 的 流量 之 路 ， 移 动 互联 网 时 代 , “移动 战 略 ” 发 
力 点 源 于 商业 边界 的 松动 或 是 扩展 ， 决 胜 之 笔 在 于 对 用 户 场 
景 、 需 求 、 动 作 的 整合 。 值 得 注意 的 是 ， 这 三 大 战略 帮助 互联 
网 企业 从 三 次 用 户 大 迁移 过 程 中 谋求 到 了 商业 利益 与 市 场 份 
额 。 单 纯 从 用 户 角 度 看 待 互 联网 科技 进展 ,会 切实 感受 到 生活 
A CF 
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速 。 可 在 互联 网 创新 者 视线 中 , “机 会 ”显然 更 














































































































伴随 早早 完成 的 资本 积累 ， 以 BAT 为 首 的 战略 集团 已 

成 具有 碾 压 性 优势 的 业界 控制 力 ， 对 绝 大 多 数 领域 均 已 实现 
战略 级 布局 ， 那 么 创业 者 还 有 机 会 吗 ? 几 乎 所 有 的 创业 者 在 面 
对 投资 者 时 都 会 全 到 一 个 极 具 挑战 性 的 问题 : 你 的 这 个 项 
如 果 BAT 也 做 了 ， 你 该 怎么 办 ? 


让 我 们 来 看 两 个 案例 吧 。 
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PH, (He 袋 洗 稳 稳 把 握 住 互联 网 洗衣 领域 的 头 牌 ， 稳 健 而 高 
效 地 实现 了 市 场 拓展 与 用 户 服务 质量 的 提升 。 










































































人 人 快递 




















成 立 于 中 国 西南 地 区 的 人 人 快递 乘 承 的 是 “人 人 都 是 忆 
递 员 ”的 众 包 商业 思维 ， 每 一 位 使 用 者 都 可 以 利用 APP R, 
也 可 以 利用 APP 抢 单 ， 只 要 快递 订单 发 起 者 要 求 送 达 的 时 间 、 
地 点 、 路 线 与 抢 单 者 的 目的 地 或 者 时 间 节 奏 吻 合 ， 就 能 由 系统 
速配 ， 构 建 起 即时 性 的 快递 服务 对 接 模式 。 这 一 模式 解决 了 伟 
统 同城 快递 需要 长 时 间 等 待 上 门 取 件 的 痛 点 ， 利 用 众 包 挖 所 
送 件 资源 ， 获 得 了 良好 的 市 场 反馈 。 
上 述 的 三 个 案例 ， 我 们 可 以 观察 到 的 现象 包括 : 

(1) 垂直 需求 的 挖掘。 打车 、 洗 家、 快递 服务 …… 均 有 
需求 上 的 核心 特质 ， 例 如 即时 性 、 便 捷 性 、 区 域 性 ， 这 些 需 
求 特征 的 满足 使 这 三 个 案例 或 者 以 这 三 个 案例 为 代表 的 垂直 
创新 模式 形成 高 速 发 展 、 聚 焦 发 展 、 差 异 发 展 的 共性 。 即 便 是 
赂 巨头 ， 面 对 自己 并 不 熟悉 的 打车 行业 、 洗 衣 行 业 、 快 递 
务 行业 ， 也 最 终 是 以 资本 合作 方式 挺进 ， 而 非 简单 复制 、 参 与 







































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































(2) 需求 标准 的 把 控 。 互 联网 科技 存在 于 “ 线 上 ”， 在 寄 
望 利用 互联 网 对 用 户 需 求 进行 满足 时 ,同样 需要 考虑 标准 化 































































































重度 垂直 


026 ` = ot cs 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 






































问题 ， 打 车 、 洗 衣 、 快 递 均 为 标准 化 难度 不 是 很 高 的 创新 。 以 
打车 为 例 ,“ 用 户 发 布 用 车 需求 一 一 出 租车 芍 驶 员 响 应 一 一 车 
到 接客 一 一 送 客服 务 一 一 下 车 结算 ”， 这 一 系列 的 服务 环节 的 
标准 化 难度 不 高 ， 绝 大 多 数 芍 驶 员 在 简单 学 习 实 践 后 都 能 掌 
te; 取 件 ， 送 件 ， 同 样 标准 化 服务 难度 不 高 ; 而 “洗衣 ” 服 
务 中 最 具有 技术 含量 的 “洗衣 ”环节 ， 仍 然 有 工业 化 程度 较 
高 的 洗衣 店 完成 ， 人 工 实现 的 不 过 是 标准 化 难度 很 低 的 “ 取 
衣 ” 和 “ 送 衣 ” 环 节 。 简 而 言 之 ， 标 准 化 实现 的 难度 将 很 了 





























































































































































































































































































































程度 决定 商业 结果 。 

(3) 变现 前 景 的 注重 。 回 顾 打 车 、 洗 衣 或 者 快递 服务 的 
项 目 本 身 ， 我 们 会 发 现 其 商业 模式 完全 不 复杂 。 或 者 如 此 定 
义 : 该 商业 模式 并 不 属于 极 难 复制 的 类 型 ， 其 满足 用 户 的 刚性 
需求 ， 用 户 为 之 买单 ， 进 而 将 “流量 + 变现 ”的 问题 简单 化 
为 “流量 ”问题 。 换 名 话 说 ， 这 些 模式 似乎 并 不 像 传统 意义 
上 的 创新 那样 需要 漫长 的 摸索 过 程 ， 而 是 直接 进入 “流量 = 
变现 ”的 快车 道 。 

(4) 竞争 压力 的 考量 。 打 车 、 洗 衣 、 快 递 服务 一 一 在 上 
述 三 个 创新 模式 问世 之 前 ， 都 处 在 与 互联 网 连接 程度 非常 低 
的 水 平 ， 用 户 “ 打 车 ”基本 依赖 呼叫 中 心 ,“ 洗 衣 ” 基 本 依赖 
洗衣 店 , “快递 服务 ”基本 依赖 快递 公司 ， 这 就 意味 着 创新 切 


入 时 机 ， 另 外 本 行业 内 是 否 有 聚集 上 游客 流 的 公司 存在 非常 
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重要 。 从 某 种 意义 上 来 说 ， 正 因为 出 租车 公司 的 低 效 ， 传 统 洗 
衣 店 的 小 规模 作坊 式 运作 ， 多 数 快递 公司 的 信息 化 程度 较 低 ， 
才 会 令 互联 网 创新 的 早期 进程 不 担心 发 生变 数 ， 能 更 从 容 地 
完成 天 使 用 户 积累 和 商业 模式 论证 。 

(5) 告别 信息 ， 走 向 功能 。 之 前 ， 互 联网 能 提供 给 用 户 

为 信息 ， 包 括 新 闻 资 讯 、 社 交 信 息 、 商 品 信 息 等 ， 而 上 述 的 
三 大 案例 本 质 上 都 是 为 用 户 提供 “功能 "。 在 这 里 ，“ 功 能 ” 
可 以 被 视 为 是 一 种 线 下 的 服务 ， 让 用 户 在 获取 信息 的 同时 ， 也 
能 获取 到 信息 之 外 的 商业 价值 。 

所 以 ， 重 度 垂直 战略 的 年 代 特 征 呼之欲出 一 一 针对 尚未 
连接 互联 网 的 行业 ， 利 用 并 不 复杂 的 商业 模式 将 “流量 ”与 
“变现 ”的 环节 最 大 限度 地 联结 ， 在 巨头 尚未 意识 到 商业 机 会 
之 前 加 速效 地 ， 形 成 独 有 的 竞争 壁垒 。 至 于 随后 究 疯 是 利用 融 
资 还 是 通过 自 有 资金 积累 来 满足 投资 者 利益 ， 此 乃 后 话 。 






































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































2015 年 3 月 ， 李 克 强 总 理 在 十 八大 政府 工作 报告 
“互联 网 +” 提 升 到 国家 级 战略 高 度 。4 个 月 后 ， 国 务 院 颁布 
关于 积极 推进 “互联 网 +” 行 动 的 指导 意见 ， 明 确 “ 互 上 
网 + ”将 成 为 中 国 未 来 经 济 的 可 持续 增长 点 ， 并 且 鼓 励 更 多 : 
业 与 行业 运用 互联 网 。 在 这 样 的 宏观 经 济 形势 和 政策 支持 下 ， 
注重 聚焦 与 深耕 效应 的 重度 垂直 成 略 将 更 具 生 命 力 和 商业 潜力 ， 
能 为 创新 者 在 巨头 环 伺 的 互联 网 领域 开辟 全 新 的 天 地 。 
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| 第 2 章 ， 
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2.1 定义 重度 垂直 
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T 这 个 词汇 ， 在 互联 网 领域 并 不 算 什 么 新 概念 ， 早 
在 综合 门户 网 站 莲 勃 发 展 阶段 便 有 “垂直 门户 ”这 一 说 法 。 
不 同 于 综合 门户 网 站 基于 全 方位 资讯 产品 横向 铺 开 的 架构 ， 
E 直 门户 ”主要 致力 于 垂直 人 和 群 、 垂 直 需 求 、 垂 直行 业 ， 在 

牌 直 ” 范 畴 内 提供 产品 。 最 初 的 门户 网 站 均 基 于 内 容 采 
编 形成 用 户 资讯 满足 用 户 需求 ， 而 “垂直 门户 ”存在 的 价值 
在 于 其 规避 了 综合 门户 “高 大 全 ”的 形象 ， 一 门 心 思 钻 进 某 
个 垂直 领域 力求 深耕 。 不 难 想象 ,“ 综 合 门户 ”力求 全 下 
这 的 资讯 采编 机 制 ， 无 论 在 资源 投入 还 是 专业 程度 上 ， 与 牌 直 


门户 专注 于 某 一 垂直 领域 的 机 制 均 有 较 大 差异 。 因 而 在 短 短 
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比 综合 门户 更 为 深入 透彻 ， 从 而 获得 该 垂 





























JUS. 
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E 义 ， 但 此 特殊 定义 的 内 涵 又 本 
任何 权威 文献 能 诠释 互联 网 
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第 一 种 : 集聚 更 多 的 用 户 。 且 让 我 们 先 来 对 “市 场 营销 ” 
与 “战略 ”做 一 个 区 分 ， 前 者 是 重要 业务 环节 ， 统 称 “ 市 
场 ”， 负 责 寻 找到 精准 用 户 ， 并 通过 精准 对 话 获 得 用 户 认可 ; 
后 者 则 将 决定 企业 何去何从 ， 制 定 包 括 产品 战略 、 市 场 成 略 、 
运营 战略 等 在 内 的 多 维度 核心 支撑 策略 。 毫 无 疑问 ， 中 国 的 商 
业 形 态 具 有 本 土 特色 。 中 国 在 过 去 的 100 多 年 ， 制 造 业 与 贸易 
流通 业 的 经 验 积累 相对 西方 发 达 资 本 主义 国家 来 i 
弱 。 但 中 国 在 20 世纪 八 九 十 年 代 进 入 了 经 济 高 i 
民 物 质 生活 得 到 大 幅 改善 ， 购 买 力 节 节 攀升 ， 综 合 国 力 跃 居 世 
界 前 列 ， 这 就 形成 了 一 个 相对 矛盾 的 现象 。 一 方面 ， 现 代 商 业 
竞争 需要 更 多 知识 型 企业 家 的 存在 ; 另 一 方面 ， 中 国 的 传统 企 
业 家 抓 住 了 八 九 十 年 代 的 诸多 机 遇 ， 其 产业 扎根 于 来 料 加 工 
的 低 科 技 附 加 值 制造 业 或 “渠道 为 王 ” 的 传统 贸易 流通 业 ， 
不 具备 巨大 科技 变革 来 临时 的 应 对 能 力 一 一 在 商业 环境 可 
见 的 是 ， 大 量 企业 家 简单 地 把 企业 的 商业 价值 看 作 是 市 场 营 
销 部 门 的 职责 ， 认 为 “ 卖 货 ” 就 是 商业 价值 突破 的 最 重要 方 
向 ， 因 而 忽略 商业 价值 创新 的 引领 作用 。 
在 这 样 的 背景 下 ， 大 量 中 国企 业 改 变 商业 命运 的 核心 通 
道 就 是 扩大 市 场 份额 。 我 们 并 不 准备 在 这 里 评判 ， 只 是 希望 借 
此 来 说 明 : 获取 到 更 多 用 户 ， 的 确 是 商业 利益 增值 的 有 效 方 
方式 不 仅 被 全 球 商学 领域 所 认可 ， 也 是 战略 管理 的 基 
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础 出 发 点 。 

第 二 种 : 获取 更 多 溢价 。 假 设 在 用 户 数量 大 化 相同 的 背景 
情况 下 ， 竞 争 双 方 或 者 多 方 均 在 向 同一 人 群 输送 同 质 化 商品 ， 
在 这 样 的 局 面 下 ， 赢 取 溢价 是 有 效 的 商业 利益 增值 方式 。 而 这 
“溢价 ”并 不 能 简单 地 被 看 作 是 价格 差异 ， 而 应 该 直 视 本 
源 ， 认 知 到 这 是 源 于 差异 化 价值 输出 导致 的 差异 化 利益 回报 。 
怎样 启 取 差异 化 利益 回报 呢 ? 品牌 、 服 务 、 工 艺 ， 均 可 成 为 构 
成 差异 化 利益 输 但 显而易见 ， 通 过 改善 工艺 来 
获取 差异 化 利益 回报 显然 是 一 个 有 尽头 的 探索 之 路 ， 服 务 六 
PR (更 重要 的 是 , 一定 规模 以 上 的 企业 期 望 通过 服务 来 构建 
差异 化 价值 输出 ， 但 可 能 面临 单位 成 本 递增 的 蹇 境 ， 不 一 定 会 
带 来 毛利 提升 ) ， 于 是 ， 顺 风 顺 水 的 结果 就 是 出 现 海量 的 同 质 


化 产品 提供 商 ， 力 图 通过 “品牌 ”打造 赋予 商品 更 多 的 溢价 
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我 们 无 法 判断 品牌 溢价 战略 的 对 错 ， 事 实 上 ， 地 球 上 凭借 
品牌 溢价 活 得 越 来 越 “ 滋 润 ” 的 企业 有 很 多 ， 尤 其 是 奢侈 品 

































































































































































































































































在 这 里 ， 笔 者 只 是 想 结合 第 一 种 路 径 与 第 二 种 路 径 来 说 
个 并 不 乐观 的 现实 : 市 场 份 额 扩展 也 好 ， 品 牌 溢价 也 罢 ， 这 


非 二 选 其 一 的 道路 ， 诸 多 企业 采取 双 线 并 进 策略 ， 很 不 幸 的 
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是 ， 当 我 们 放 归 原点 时 会 发 现 ， 企 业 把 赌注 压 不 
门 身 上 ， 而 不 是 价值 本 身 。 

第 三 种 : 让 同一 批 消费 者 ， 为 更 多 横向 商品 买单 。 任 何 消 
费 者 都 不 是 处 在 真空 环境 下 的 生命 体 ， 他 们 具有 明显 的 社会 
学 特征 。 举 例 来 说 ， 如 果 是 在 一 二 线 城市 25 ~35 岁 、 月 收入 
8000 元 以 上 、 大 学 毕业 的 女性 白领 ， 除 了 会 选择 相似 的 化 妆 
品 之 外 ， 还 会 有 看 电影 、 阅 读 、 旅 行 、 摆 弄 花 花草 章 等 价值 取 
向 相似 需求 。 比 如 ， 一 家 化 妆 品 企业 ， 它 有 一 定数 量 级 具备 我 
们 所 说 上 述 特 点 的 女性 消费 入 群 ， 完 全 可 以 遵循 消费 者 的 核 
心 社会 学 特征 ， 开 尽 诸 如 “知性 都 市 女性 美 妆 阅 读 沙龙 ”或 
“接触 自然 ， 回 归 自 我 一 一 都 市 知性 女性 的 原生 态 美容 旅 
行 线 ” 等 产品 线 ， 进 而 寻找 到 消费 者 在 多 个 产品 上 贡献 商业 
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该 案 份 没有 什么 神秘 性 可 言 ， 事 实 上 ， 这 是 战略 管理 范畴 
内 必然 会 做 的 事情 一 一 做 宽 用 户 贡献 商业 利润 的 产品 线 ， 达 
到 一 定 地 步 就 搭建 平台 ， 平 台 达 至 贰 模 就 升级 为 开放 生 
态 。 万 物 归 宗 ， 商 业 的 本 源 挖 据 远 远 没 有 想象 中 那么 复杂 ， 只 
需 真 实 还 原 商 业 竞 争 过 程 中 的 中 远程 战略 ， 具 体 套 路 百 变 不 
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A Lo 
第 四 种 : 消费 者 生命 周期 控制 。 一 名 消费 者 在 购买 某 个 商 
品 之 后 ， 下 一 次 购买 会 是 什么 时 间 ? 这 个 问题 如 果 放 在 快 消 类 
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企业 眼中 ， 可 能 会 是 一 个 月 或 者 两 个 月 ， 如 果 放 在 房地产 企业 
眼中 ， 可 能 会 是 5 年 或 者 10 年 。 这 并 不 重要 ， 重 要 的 是 ， 所 
有 企业 都 清醒 认识 到 吸引 消费 者 购买 需要 支付 一 定 的 市 场 成 
本 ， 而 这 种 市 场 成 本 的 投入 并 不 一 定 遵 循 企业 希望 的 规模 ， 更 
的 是 与 宏观 市 场 环 境 以 及 竞争 对 抗 的 激烈 程度 有 关 。 基 于 
此 ， 对 于 驻 泣 兰若 花费 市 场 成 本 获取 到 的 消费 者 ， 为 了 使 其 能 
在 第 一 次 下 单 之 后 ， 长 时 间 忠 诚 于 该 品牌 ， 并 在 日 后 更 长 的 时 
间 内 为 企业 贡献 商业 利润 ? 很 多 企业 都 建立 了 CRM 部 门 (从 
组 织 架 构 角 度 解析 ，CRM 部 门 不 算 什 么 颠覆 性 概念 ， 快 消 或 
耐用 消费 品 领域 都 极其 重视 CRM 体系 建立 ) ， 其 职责 便 是 
保持 消费 者 在 体系 内 的 活力 ， 并 旦 促进 消费 者 在 之 后 的 更 
时 间 内 多 次 购买 ， 从 而 赢得 在 同等 市 场 竞 争 成 本 情况 下 的 更 
多 CRM 利润 回报 。 

第 五 种 : 寻找 管道 , 或 互 为 管道 。 在 本 章 不 止 一 次 提 到 
过 ， 启 得 用 户 认可 需要 一 定 体 量 的 市 场 成 本 投入 ， 每 一 个 用 户 
的 获取 都 意味 着 背后 市 场 成 本 换 回 的 成 果 。 与 此 同时 ， 企 业 还 
清晰 地 认识 到 ， 再 精细 的 工作 ， 仍 难 逃 营销 漏斗 逻辑 的 底层 规 
则 。 换 句 话说 ,提升 营销 漏斗 坡度 ， 将 帮助 企业 事半功倍 启 得 
用 户 。 于 是 ， 很 多 企业 都 会 正视 已 拥有 的 消费 者 数据 。 正 如 每 
个 人 都 知道 的 ， 有 能 力 购买 游艇 的 消费 者 ， 应 该 也 有 能 力 购 买 
百 万 元 级 信托 产品 ， 每 年 飞行 150 次 以 上 的 商务 人 群 应 该 是 企 
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， 也 会 是 售 价 40 万 ~ 70 万 元 的 车 辆 的 潜在 购买 人 群 。 



























































这 样 的 逻辑 指引 下 ， 企 业 通 过 自身 消费 者 与 其 他 存在 价 但 




































































的 企业 消费 者 进行 交互 ， 形 成 双向 或 者 多 向 的 消费 隆 
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足 需 求 。( 这 一 套路 ， 本 质 与 市 场 领 域 的 获 ] 
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因为 存在 互 为 管道 的 评估 过 程 ， 将 营销 




















J] 改 民 ， 令 用 户 更 精准 ， 从 而 降低 用 户 获 取 成 4 
































FE 业务 面 经 常 被 称 为 “ 换 量 ”。) 
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EEL” 的 商业 创新 概念 和 




























































































用 然 不 得 不 花费 篇 幅 先 从 战略 角度 梳理 商业 价 人 









































理 这 部 分 信息 的 目的 是 使 读者 了 解 到 , “重度 







































































简单 依赖 于 上 述 的 任何 一 条 路 径 ， 而 是 一 项 同时 





























的 整合 之 路 。 读 到 这 里 ， 请 干 万 不 要 激动 ， 













































































































































































守 合 五 大 路 径 的 整合 思维 ， 而 这 种 “整合 ”也 六 
E 直 ”的 专利 。 应 该 说 ， 在 20 世纪 90 FRIR 
家 财团 的 战略 探索 过 程 中 ， 这 种 “整合 ” 早 就 被 1 


也 摸索 渐进 ， 是 企业 寻求 发 展 的 必 经 道路 。 




























































































终于 ， 我 们 可 以 有 机 会 来 定义 一 下 “重度 垂直 ? 




































































是 在 垂直 行业 、 人 群 、 需 求 等 方向 的 衣 




































































的 各 个 环节 。 不 能 简单 理解 大 




















全 过程 。 这 一 -过程 包括 界定 、 挖 据 、 试 错 、 扩 展 等 全 商业 
办 








































































































和 深度 挖掘 与 过 程控 制 的 特质 。 
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虽然 笔者 并 不 认为 这 种 定义 一 定 具 有 权威 性 且 毫 无 争议 ， 
BERE, ZX “FEI E 像 一 在 
艺术 家 眼中 是 线条 美感 、 史 学 家 眼中 是 风云 沧桑 、 在 化 学 家 眼 
中 是 分 子 方程 式 ， 仅 此 而 已 ， 没 有 对 错 ， 只 是 为 形成 一 种 感性 
可 遵循 探讨 的 表述 ， 以 便于 在 后 续 的 探讨 过 程 中 方向 的 一 致 ， 
KEFA, BUE. 
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2.2 支撑 重度 垂直 战略 的 基础 要 素 
















































































既然 用 “战略 ”这 个 沉甸甸 的 名 词 来 命名 ， 那 么 “重度 
垂直 ”势必 会 需要 一 些 基础 要 素来 文 撑 ， 这 是 所 有 符合 “ 战 
咯 ” 特 质 的 意识 形态 底层 逻辑 。 真 正 有 价值 的 战略 理论 必然 
是 符合 四 大 步骤 : 第 一 步 ， 如 何 分 析 环 境 与 背景 是 否 适 合 实施 
该 战略 ? 第 二 步 ， 如 何 分 解 战略 挑战 以 形成 可 匹配 战略 解决 的 
方向 ?第 三 步 ， 如 何 利 用 战略 针对 问题 提供 解决 方案 ?第 四 
步 ， 战 略 能 否 有 效 延 展 至 解决 方案 或 是 落地 解决 方式 的 全 
路 径 ? 


和 带 着 这 样 的 评判 标准 来 审视 “重度 垂直 战略 ”， 各 种 疑问 
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环境 与 背景 下 适合 
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可 方法 论 都 应 该 在 实施 之 前 有 明确 的 评 佑 标准， 确认 













































































用 范围 ， 尤 其 是 战略 方法 论 ， 明 确 解决 问题 的 核心 












































“重度 垂直 战略 ”也 不 例外 。“ 重度 牌 直 战 略 ”针对 的 













































































行业 的 实施 战略 ， 在 此 基础 上 ， 首 先 需 要 分 析 与 审 
























































年 行 业 是 否 存在 刚性 痛 点 ， 以 及 改造 这 部 分 刚性 
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aa 点 
产生 商业 价值 ? 如 果 有 人 愿意 为 此 商业 价值 买单 
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TAERA DEBS? 


点 ” ， 可 能 是 一 个 词 或 者 一 连 串 词 。 举 全 





































































































些 行业 的 消费 者 无 从 了 解 行 业 的 信息 ， 却 有 着 迫切 想 
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。 进 而 需要 探讨 的 是 , “垂直 资讯 门户 ”如 果 吸 引 了 



















































































彰 之 后 ， 用 户 是 否 愿 意 为 阅读 资讯 支付 阅读 费用 
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愿意 支付 阅读 费用 的 话 ， 广 告 主 愿意 付费 吗 ? 请 
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愿意 为 优质 内 容 付费 。 与 此 同时 ， 请 干 万 别 错 以 为 三 
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为 资讯 门户 文 付 广告 费 是 天 经 地 义 的 逻辑 ,在 商业 实战 


















































Æ B2B 行业 中 ， 行 业 资 讯 关 注 者 未 必 就 是 采购 决策 
























































能 是 行业 产品 使 用 者 ， 前 者 指 的 是 企业 采购 部 门 员 


































































































者 指 的 是 流水 生产 线 操作 人 员 。 在 这 一 基础 上 ， 创 新 
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司 资讯 门户 业务 ， 内 容 究竟 是 偏向 行业 
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采购 资讯 还 是 产品 使 用 技能 等 资讯 ? 这 将 直接 关系 到 资讯 平 
台 的 商业 定位 以 及 产品 结构 。 
抛 开 刚性 痛 点 背后 的 需求 ， 创 新 者 势必 还 需要 解析 行业 
背景 和 行业 特征 ， 以 及 行业 的 趋势 是 什么 样 的 ? 呈现 出 何 种 特 
征 ? 行业 内 是 否 已 经 有 了 解决 此 问题 的 商业 模式 ?如 果 有 的 
话 ， 雷 同 的 商业 模式 的 解决 之 道 是 什么 ? 这 种 解决 之 道 是 否 泰 
效 ? 如 果 奏 效 的 话 ， 创 新 者 是 否 应 该 模仿 ?市 场 容量 与 商业 阶 
段 还 有 可 扩展 的 空间 吗 ? 如 果 不 奏效 ， 那 不 奏效 的 原因 是 什 
A? 现 有 的 创新 思考 是 否 与 不 奏效 的 创新 尝试 存在 同样 的 
“DEI”? 

第 二 步 ， 如 何 分 解 战略 挑战 以 形成 可 匹配 战略 解决 的 
方向 ? 

“刚性 痛 点 ”是 一 个 极其 模糊 的 词 , “刚性 痛 点 ”背后 的 
需求 才 是 商业 价值 挖掘 的 真实 方向 ， 而 当 “ 需 求 ” 这 个 词汇 


摆 在 创新 者 面前 时 ， 需 要 思考 的 是 该 需求 究竟 由 哪些 关键 方 
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向 组 成 ? 或 2B OR Mee 分 

不 同 的 问题 ， 该 需求 是 否 就 得 到 了 满足 ?这 种 战略 任务 分 解 方 
式 的 推演 将 有 助 于 寻找 到 真实 的 创新 模式 。 
此 处 用 一 个 非常 有 趣 的 拟 案 例 来 说 明 问 题 。 所 有 用 户 都 
有 “消费 决策 ”的 需求 ， 这 种 需求 在 前 端的 呈现 通常 表现 为 
消费 者 在 某 些 消费 决策 过 程 中 缺失 信息 ， 这 种 信息 可 以 分 解 
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体验 的 分 享 信息 。 如 












































把 
















































































































































































缺失 ， 村 求 牌 直 领 域 创 新 ”作为 一 个 研究 课题 ， 那 么 绝 大 多 
数 创新 者 联想 到 会 是 一 个 聚合 了 企业 品牌 信息 、 第 三 方 评 测 
言 县 、 消 费 者 体验 信息 的 信息 平台 。 于 是 问题 出 现 了 ， 聚 合 信 




























































































































































































完整 地 解决 了 需求 ? 
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解决 消费 者 决策 人 f 
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策 之 前 ， 获 取消 费 决 策 
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3 寻找 信息 的 真 
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首 并 完成 购买 。 
司 时 ， 会 造成 消费 者 需要 寿 











兆 转 的 多 余 动 
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条 生出 平台 上 的 产 














上 述 案例 并 不 绝 
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”的 分 解密 切 相关 ， 从 
参考 意义 。 我 
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聚合 平台 ， 


品 交易 关系 呢 
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同步 利用 

















对 ,所谓 的 寻求 “战略 方向 ”与 “战略 
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交易 关系 被 设立 在 平 














O 








上 述 案例 来 看 ， 笔 
门 可 以 换 一 个 角度 思 
上 ， 那 么 解决 的 
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点 就 不 会 再 
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策 信息 不 足 ”， 而 应 该 是 “在 决策 信息 充分 情况 下 的 便捷 购 






































可 能 有 的 读者 会 感觉 “信息 聚合 ”与 “信息 聚合 后 的 便 
捷 购 物 ” 看 上 去 并 没有 什么 区 别 ? 这 是 一 种 错觉 ， 从 互联 网 
创新 角度 与 解决 方案 角度 来 看 ， 两 者 的 战略 选择 优先 级 以 及 
架构 存在 很 大 不 同 ， 对 于 成 本 与 产 出 的 财务 测算 也 有 着 
天 壤 之 别 。 

第 三 步 ， 如 何 利 用 战略 ， 针 对 问题 提供 解决 方案 ? 

战略 的 制定 具有 多 王 何 一 个 问题 的 分 解 都 意味 
着 战略 方案 的 优先 级 差异 。 在 互联 网 领域 ， 最 常见 的 战略 难点 
EF: O 如 何 获取 到 用 户 ;@ 获取 到 用 户 后 如 何 变现 ; © 如 
获取 流量 并 且 变 现 ， 如 何 培养 用 户 忠诚 度 ; @ 构建 竞争 
BEM 
上 上述 四 点 是 战略 制定 部 门 的 常见 难点 。 需 要 重点 标注 的 
是 ,战略 的 制定 需要 考虑 到 战略 过 程 的 资源 优先 级 ,需要 考虑 
到 过 程 中 的 阶段 性 投入 产 出 和 目标 制定 ， 需 要 考虑 到 战略 的 
独特 性 和 不 可 复制 性 。 与 此 同时 ， 更 为 重要 的 是 ， 很 多 战略 进 
行 到 此 阶段 ， 常 常 需要 推倒 并 进入 到 重新 布局 的 阶段 。 因 为 很 
多 战略 制定 者 到 这 一 阶段 才 会 恢 觉 :“ 制 定 何 种 战略 ”是 一 个 
而 回答 “为 何 这 种 战略 能 在 本 企业 进行 ”又 是 另 一 个 

































































































































































> 





























































































































Hr 
T 
oF 
HF 
D 












































































































































了 







































































































































































































































































































































































Tj 
& 
a 
= 











043 








全 面 认识 重度 垂直 战略 





















































该 矛盾 点 在 于 ， 即 便 推演 出 解决 痛 点 的 战略 解决 方案 ， 企 
业 依旧 需要 正视 自身 实现 战略 基础 能 力 。 举 一 个 案例 ， 几 平 是 
每 个 人 都 会 想得到 的 ， 无 人 驾驶 汽车 是 未 来 的 科技 趋势 ， 能 解 
决 私 驶 安全 、 驾 驶 时 间 分 配 、 场 景 商业 价值 挖掘 等 
点 ， 但 问题 在 于 几乎 不 会 有 创新 者 敢 拍 胸 肺 说 自己 准备 做 无 人 
芍 驶 汽车 技术 。 汽 车 技术 本 号 就 需要 至 少 亿 美元 级 的 研发 投入 ， 
面 涉及 无 人 芍 驶 汽车 的 研发 ， 就 更 需要 不 异 血 本 的 投入 。 迄 今 为 
上 ， 在 全 球 范围 ， 无 汽车 产业 背景 而 敢 挑 战 无 人 驾驶 汽车 制造 的 
互联 网 巨头 密 窗 无几 ， 更 不 是 十 几 号 人 七 八 杆 枪 的 创业 团队 。 

笔者 以 无 人 驾驶 汽车 作为 案例 是 一 个 较为 极端 的 案例 ， 
这 个 案例 回 到 其 他 垂直 行业 ， 创 新 者 仍然 再 
] PPT 制作 一 份 商业 创新 战略 只 是 案 且 工 作 ， 接 着 如 何 保障 
这 套 战 略 能 落地 转化 为 商业 结果 才 是 关键 。 这 个 问题 远 远 比 
写 创 新 战略 更 为 重要 。 致 力 于 垂直 领域 战略 创新 的 思考 者 需 
要 极其 严肃 地 自我 回答 ,为何 我 和 我 的 团队 会 比 其 他 团队 更 
适合 解决 这 个 问题 ? 我 们 有 什么 独特 之 处 是 其 他 团队 不 具 
的 ? 我 们 有 什么 资源 能 保障 在 我 们 最 脆弱 的 商业 初期 是 安全 
且 能 可 持续 获取 到 阶段 性 成 果 的 ? 如 果 这 一 系列 问题 无 法 
可 答 , “战略 ”也 只 不 过 是 一 个 “PPT” 市 已 。 
第 四 步 ， 战 略 能 否 有 效 延 展 至 解决 方案 到 落地 解决 方式 
的 全 路 径 ? 
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年 这 个 问题 : 
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提 及 “重度 垂直 战略 "， 笔 者 就 不 得 不 提 一 个 衍生 词 一 
“过 程控 制 "~。“ 重 度 垂直 ”与 “垂直 ”的 区 隔 在 于 “重度 "， 
而 “重度 ”的 潜台词 不 同 于 泛 义 垂直 ， 而 是 需要 在 垂直 切入 
点 以 外 给 出 更 为 深度 和 更 为 有 效 的 解决 之 道 。 
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2.3 重度 垂直 战略 的 六 大 竞争 优势 

















“门户 时 代 ” 一 度 “ 统 治 ”过 中 国 的 互联 网 流量 入 口 ， 但 
发 展 历程 与 商业 阶段 来 解读 ， 综 合 门户 的 发 展 成 熟 阶段 较 
垂直 门户 更 早 ， 呈 现 出 如 此 现象 的 根本 原因 在 于 差异 化 战略 
SARA TH LAE, FESR ME TH ITE, A 
先 被 圈 入 领地 的 一 定 是 泛 义 市 场 ， 当 谤 义 市 场 形成 核心 战略 
集团 并 构建 起 防御 壁垒 时 ， 后 入 者 会 更 为 理性 地 选择 差异 化 
细 分 市 场 ， 并 且 聚 焦 有 限 资源 以 获取 到 回报 最 大 化 。 类 似 的 发 
展 趋 势 在 互联 网 的 不 同 商业 方向 均 呈 现 出 统一 的 验证 结 
当 搜索 引擎 中 出 现 核心 战略 集团 时 ， 垂 直 搜索 便 会 应 运 而 生 ; 
当 社 交 业 务 中 出 现 核 心 战略 集团 时 ， 垂 直 社 交 便 会 顺势 问世 。 
在 不 同 的 互联 网 商业 竞争 阶段 ， 宏 观 与 微观 的 竞争 层面 
同样 会 构成 战 略 制定 的 重要 考量 因素 。 当 六 义 的 重 直 领域 被 
互联 网 化 到 一 定 层 级 ， 进 一 步 被 挖掘 的 势必 是 更 强调 深耕 的 
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[一 ， 不 会 简单 满足 于 解决 资讯 问题 ， 更 多 会 聚焦 于 满足 
资讯 之 外 的 深层 次 需求 。 以 新 闻 资 讯 信 息 、 第 三 方 评测 信息 、 
消费 者 评测 信息 的 三 大 基础 资讯 构建 商业 模式 ， 是 基于 图 文 
产品 的 互联 网 科技 阶段 常见 的 手段 。 而 互联 网 科技 始终 都 在 
高 速 发 展 中 ， 而 今 的 互联 网 能 满足 更 多 资讯 之 外 的 需求 。 举 例 
来 说 ， 中 国 市 场 份额 最 大 的 打车 应 用 “ 滴 滴 ” 和 “ 快 的 "， 本 
页 上 是 连接 了 打车 需求 与 车 辆 运营 服务 资源 ， 其 商业 模式 的 
本 质 系 供需 关系 对 接 ， 并 且 在 商业 模式 构建 的 过 程 中 实现 了 
闭环 交易 。 从 这 个 案例 可 以 清晰 地 观察 到 , “资讯 ”这 种 信息 
的 传递 只 是 互联 网 科技 的 最 底层 交互 ， 基 于 信息 传递 后 续 的 
交易 关系 正在 满足 深层 次 的 需求 ， 并 且 广泛 被 认可 。 

不 会 满足 于 “群雄 逐鹿 ” Te AT BWA 
分 之 百 小 于 无 差别 的 泛 义 市 场 规模 (互联 网 泛 义 市 场 规模 本 
数 的 垂直 市 场 规 模 累 积 而 成 ) 。 既 然 是 在 有 限 规模 的 
垂直 市 场 中 寻求 商业 利益 ， 就 容 不 下 数 百 个 企业 切割 商业 利 
益 ， 人 惨烈 竞争 的 背后 会 存在 倒闭 风 淹 ， 通 常 最 多 只 有 前 5 名 企 
业 可 以 幸免 。 在 前 文 提 及 的 打车 APP 市 场 就 是 一 个 具有 代表 
性 的 案例 。 中 国 互联 网 市 场 上 最 初 的 打车 软件 问世 时 ， 一 共有 
不 少 于 37 个 团队 在 开发 打车 APP 产品 ， 力 图 赢得 胜利 。 最 
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个 案例 来 解释 
致力 于 解决 移动 互联 网 时 代 的 家 政 服务 | 
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尽管 此 战略 寻求 差异 化 市 场 且 能 聚焦 资源 还 力图 解决 垂直 行 
业 深 度 问 题 并 寻求 商业 价值 的 回报 ， 具 有 相当 强大 的 竞争 力 。 
对 比 泛 义 互联 网 市 场 的 商业 模式 ， 重 度 垂 直 战 略 拥有 六 大 竞 
争 优 势 ， 能 保障 创新 者 商业 利益 的 顺利 获得 。 
(1) 规避 后 发 和 劣势。 战略 管理 领域 有 一 个 词汇 1 
发 优势 "。 但 在 战略 管理 的 商业 理念 中 ， 从 来 不 会 去 界定 “ 先 
发 优势 ”或 者 “ 先 发 和 劣势 ”的 优先 级 ， 因 为 “ 先 发 ” 和 “后 
发 ”本 无 高 下 之 分 ,无 非 是 在 准确 的 时 间 节 点 做 应 该 做 的 事 
情 而 已 。 先 发 拥有 更 强大 的 构建 壁垒 能 力 ， 但 同样 可 能 需要 文 
秆 更 多 的 试 错 成 本 ; 后 发 错失 了 杀 入 某 一 个 市 场 的 最 早 时 机 ， 
但 能 够 规避 很 多 前 者 磁 到 过 的 创新 陷阱 。“ 重 度 垂直 战略 ”的 
实施 ， 说 明 创新 者 已 经 避 开 了 泛 义 竞争 市 场 ， 不 再 尝试 与 成 型 
的 战略 集团 奢 手 腕 ， 而 更 注重 于 寻找 适合 自己 商业 基础 的 路 
径 ， 以 及 寻找 垂直 领域 实现 商业 价值 的 可 能 性 。 
(2) 范围 与 精准 边界 。 杀 入 泛 义 市 场 分 一 杯 姜 可 能 需要 
的 资源 量 是 20 亿 货币 单位 〈 无 论 是 人 民 币 还 是 美元 ) ， 聚 焦 
在 垂直 市 场 (人 群 、 需 求 、 行 业 等 ) 将 有 助 于 创新 者 更 科 沪 
地 界定 自己 的 商业 价值 实现 范围 。 需 要 理性 地 认识 到 ， 互 联网 
商业 时 代 99% 的 创新 者 并 不 具备 数 干 万 元 的 创业 资本 ， 即 便 
拥有 一 笔 数 十 万 元 的 种 子 轮 或 者 数 百 万 元 的 天 使 轮 资 金 ， 仍 
大 远 远 不 够 手动 泛 义 市 场 。 重 度 垂 直 战 略 将 从 确立 创新 战略 
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标的 角度 ， 帮 助 创新 者 清晰 认 知 到 商业 价值 范围 ， 有 效 降 
资源 消耗 与 战略 偏差 。 

(3) 壁 又 性价比。 在 商业 实战 中 ， 垂 直 领 域 的 竞争 
残酷 且 不 存在 侥幸 生存 的 可 能 性 ， 但 需要 清醒 地 认识 到 ， 
领域 的 防御 壁垒 一 旦 成 型 ， 其 防御 能 力 会 更 为 强大 ;用户 
在 垂直 领域 中 被 培养 成 为 习惯 ， 忠 诚 度 与 使 用 习惯 将 
壁垒 构建 者 提供 事半功倍 的 保护 效果 。 不 妨 如 此 定 》 
域 的 壁垒 构建 成 本 未 必 低 于 泛 义 市 场 ， 可 垂直 领域 的 壁垒 一 
旦 被 搭建 起 来 ， 被 击破 的 难度 就 会 更 大 ， 竞 争 对 手 需要 支付 更 
为 高 昂 的 成 本 才 可 能 扭转 现 有 局 面 。 
(4) 用 户 生命 周期 。 垂 直 领 域 的 用 户 形成 稳定 的 使 用 习 
惯 后 ,“ 退 出 ”行为 也 会 形成 一 定 的 壁垒 ， 多 数 用 户 并 不 愿意 
背离 自己 的 使 用 习惯 。 如 果 “ 重 度 垂直 战略 ”的 创新 包括 垂 
直 社 交 关 系 的 话 ， 那 么 多 数 用 户 会 更 具有 依赖 性 〈 除 非 该 垂 
直 兴 趣 社交 是 伪 需 求 ) 。 在 此 基础 上 ， 用 户 在 重度 乖 直 生态 内 
的 活跃 周期 也 会 相对 较 长 ， 尽 管 这 种 “活跃 ”并 不 简单 等 后 
于 “触发 频次 ”或 者 “交互 频次 ”。 
(5) 纵向 一 体 化 。 所 有 的 “重度 垂直 战略 ”战略 布局 都 
会 从 某 一 个 环节 或 者 某 几 个 连贯 环节 的 过 程 入 手 ， 先 从 该 环 
节 或 过 程 开始 与 用 户 发 生 交 互 ， 进 而 开始 在 环节 上 下 游 或 者 
过 程 上 下 游 延 展 ， 从 而 达到 纵向 一 体 化 控制 的 “重度 垂直 ” 
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商业 目标 ， 也 能 同步 达到 “重度 垂直 ”商业 价值 最 大 化 。 

(6) 上 下 游 入 口 控制 。 我 们 无 法 在 一 本 书 中 襄 括 所 有 的 
垂直 行业 的 分 析 ， 可 我 们 能 清晰 了 解 到 ， 无 论 哪个 环节 构建 的 
过 程控 制 ， 前 后 向 一 体 化 的 延展 ， 最 终 的 边界 碰壁 点 ， 将 接触 
到 上 下 游 (上游 为 客户 ， 下 游 为 供应 商 )。 无 论 流量 存在 于 上 
下 游 中 的 哪 一 端 ， 都 意味 着 重度 垂直 战略 进入 到 了 更 为 强 才 
的 竞争 阶段 ， 即 通过 上 游 流 量 或 者 下 游资 产量 ， 均 可 从 容 构建 
全 新 的 事业 线 ， 谋 求 垂 直 领 域 之 外 的 平行 事业 线 。 
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24 重度 乖 直 生态 的 未 来 














此 处 先 简单 解析 一 下 “产品 ”“ 平 台 ”“ 生 态 ” 的 区 别 。 
“产品 ” 指 的 是 利用 互联 网 科技 、 满 足 用 户 或 商户 的 需求 或 欲 
望 的 虚拟 信息 或 功能 的 集合 。 这 个 定义 看 上 去 掏 口 ， 但 号 处 互 
联网 领域 的 读者 读 几 遍 ， 便 自然 能 了 然 于 胸 。“ 平 台 ” 指 的 是 
多 产品 平行 架构 ， 用 户 能 以 一 个 账户 实现 全 平台 、 全 产品 线 的 
行为 ;“ 生 态 ” 指 的 是 在 平台 上 进一步 上 下 游 延 展 ， 以 开放 的 
姿态 欢迎 上 下 游资 源 依 规 地 进入 到 体系 内 ， 借 助 流量 的 
变现 组 合 方式 ， 形 成 内 循环 的 立体 化 数字 矩阵 来 满足 需求 。 

既然 我 们 提出 了 “重度 垂直 + 生态 ”的 组 合 概念 ， 自 然 
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是 因为 重度 垂直 生态 化 将 9 趋势 。 但 值得 青 定 的 
是 ， 生 态 化 永远 不 会 成 为 所 有 “重度 垂直 ” 领域 的 通用 方式 。 
或 者 说 ， 在 一 些 “ 重 度 垂 直 ” 领 域内， 生态 化 会 是 互联 网 科 
技 探索 的 指向 ;而 在 另外 一 些 领 域 中 ， 则 可 能 只 是 晴 蜂 点 水 ， 


连 “ 重 度 ” 都 不 能 贯通 ， 谈 何 生态 化 ? 
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来 。 显 而 易 见 ,“ 产 品 ” 帮 助 用 户 实现 一 些 垂直 领域 的 需求 满 
局 




















































































































诉求 ， 通 过 深耕 需求 ， 形 成 用 户 昔 性 ， 获 取 商 业 利 益 回报 ， 系 
重度 垂直 战略 坚持 的 原则 。 随 后 呢 ? 当 垂直 需求 被 解 决 并 且 挖 
据 到 一 定 深度 后 ， 也 许 会 面 必 无 法 规避 的 选择 : 完 竟 是 无 
限制 地 次 挖 牌 直 需 求 ? 还 是 针对 之 前 基于 垂直 需求 获取 到 的 
] 户 做 更 多 关联 需求 研究 ， 寻 求 多 产品 搭 台 唱戏 的 “平台 ”? 
应 该 说 ,很 多 创新 企业 在 商业 历程 中 并 不 一 定 会 清晰 地 认识 
到 自己 正面 临 此 选择 ， 也 未 必 会 官方 立项 进行 一 次 市 场 研究 ， 
可 在 实战 过 程 中 、 某 一 次 会 议 中 ， 新 的 平行 产品 战略 被 提出 

之 展 的 中 期 规划 是 一 种 和 常态。 判断“ 继 
挖 垂直 需求 ”或 “多 产品 平行 战略 ”( 本 质 上 走向 多 产品 平行 
战略 ， 已 经 开始 走向 平台 纵 形 ) ， 最 根本 的 原则 在 于 成 本 边际 
拐点 的 到 来 。 如 每 一 位 企业 高 管 都 知晓 的 那样 ， 任 何 一 个 商业 
组 织 的 首要 目标 都 是 保障 可 持续 经 营 前 提 下 的 商业 利益 最 大 
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化 ， 并 保障 股东 的 回报 ， 所 以 企业 管理 者 断然 不 会 一 条 道 走 到 
底 ， 一 旦 发 现 深 耕 成 本 与 深耕 后 的 利益 问 报 出 现 放 缓 趋势， 就 
会 意识 到 成 本 和 价值 拐点 即将 到 来 。 此 时 此 刻 ， 选 择 继续 深 坟 
会 面临 风险 。 一 则 “垂直 ”有 界 ， 人 和 群 也 好 ， 需 求 也 罢 ， 终 
有 范围 ， 越 临近 边界 时 ， 成 本 产 出 越 可 能 呈现 反常 迹象 。 举 人 
来 说 ,一 盘 芝 麻 打 翻 在 地 ， 用 扫 蚌 和 繁 答 将 散 了 一 地 的 芝麻 打 
扫 起 来 ,保洁 者 会 发 现 ， 最 初 儿 扫 蜗 就 能 将 绝 大 多 数 芝 麻 都 收 
HRA, WS) Pai, SPS AHS, Am SIT 
么 作用 了 ， 常 常 需 要 用 更 多 的 扫地 动作 才能 扫 起 剩余 的 芝麻 ; 
和 i 到 了 最 后 几 颗 芝 打 ， 甚 至 于 不 得 不 使 用 手指 。 这 个 生活 常识 
案例 中 ， 芝 麻 狐 如 需要 征服 的 市 场 规模 ， 扫 蜗 犹 如 常态 化 商业 
策略 ， 企 业 就 是 保洁 员 ， 最 后 临近 终点 的 任务 需要 花费 的 精力 

投入 、 低 产 出 。 将 “ 扫 芝 麻 ” 这 个 案例 映射 到 实际 商 
业 进 程 中 ， 企 业 高 管 们 了 解 到 边界 拐点 即将 来 临 ， 就 需要 做 出 
泽 ， 是 继续 启动 数 倍 成 本 继续 深耕 ? 还 是 基于 用 户 社 会 
化 特征 内 的 关联 需求 ， 启 动 一 项 全 新 的 产品 研发 计划 ， 以 便 为 
企业 提供 可 持续 发 展 的 动力 。 
上 述 从 “产品 ”到 “ 产 
会 被 重复 数 次 ， 基 于 同 质 化 用 户 关联 需求 的 产品 数量 一 旦 
达到 一 定 规模 ， 再 低调 的 企业 都 会 开始 布局 ， 将 所 有 产品 串 


联 ， 进 而 构建 起 服务 垂直 人 和 群 关联 需求 的 “垂直 平台 ”， 开 启 
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产品 ”到 “平台 ”的 巨大 转变 。 在 这 里 ， 需 要 补充 两 点 信 
E: 其 一 ， 从 “垂直 产品 ”到 “垂直 平台 ”的 进化 路 径 通 常 
其 至 更 长 时 间 ， 而 非 一 跌 而 
就 ; 其 二 ， 从 “垂直 产品 ”到 “垂直 平台 ”的 进化 方向 与 















































































































































































































































方向 的 关联 需求 ， 否 则 ， 基 于 关联 需求 发 起 的 平行 产品 布局 极 


就 像 一 根 扬 枉 ， 能 援 动用 户 需求 并 且 带 来 经 阐 回 报 ,“ 平 






































台 ” 的 价值 在 于 联合 了 若干 根据 杆 ， 互 为 支点 ， 让 平行 产品 





























变 得 有 序 、 有 层次 、 有 结构 ， 而 且 互补 。 “平台 ”成 型 之 后 
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一 定 阶段 内 能 帮助 企业 进入 全 新 的 阶段 ， 使 流量 持续 增长 、 





mm 






















































































































































































不 同 的 速度 与 精准 度 的 现象 。 强 大 如 谷歌 的 互联 网 巨头 ， 每 如 







































































业 不 可 能 每 一 次 都 押 对 赌注 ( 绝 大 多 数 企业 的 成 功 
















































































户 价 值 结构 化 升级 ,企业 会 发 现 ， 无 论 团队 如 何 努 力 ， 用 户 需 
求 都 不 可 能 被 无 限制 地 满足 ， 这 不 是 企业 或 者 团队 的 过 错 ， 而 
是 当 企业 进行 多 产品 线 同 步 探索 时 ， 不 同 的 方向 必然 会 存在 


由 都 会 启动 若干 产品 线 ， 并 在 评估 后 关闭 一 些 产 品 线 。 换 句 话 
企 


在 于 押 对 了 创业 初期 最 关键 的 几 次 赌注 ， 在 实现 资本 原始 积 
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累 后 拥有 抗 风险 能 力 ) ， 结 构 性 的 决策 成 败 率 很 快 会 促使 
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决策 者 思考 : 如 何 能 帮助 既 有 资源 优势 最 大 限度 被 发 挥 出 来 ? 
如 何 又 能 大 规模 地 降低 试 错 成 本 ? 

应 运 而 生 的 是 “平台 ”的 升级 版 “平台 + ”， 也 就 是 经 党 
被 互联 网 业界 人 员 挂 在 嘴 边 的 “生态 ”。 
触及 “生态 ”的 边缘 ， 意 味 着 垂直 领域 的 创新 ， 已 走 过 
“产品 ”和 “平台 ”的 阶段 ， 愿 意 开 放 部 分 接口 ， 允 许 垂直 领 
域 的 其 他 企业 利用 这 些 接口 或 者 接 入 服务 ， 或 者 接 入 用 户 。 走 
到 这 一 阶段 ,“ 垂 直 生 态 ” 早 就 是 一 个 乱 花 迷人 了 眼 的 商业 收 子 
了 ,“ 垂 直 和 生态” 背后 的 野心 是 制定 垂直 领域 行业 标准 。 可 能 
有 读者 会 问 ， 制 定 垂直 领域 行业 标准 有 什么 价值 ? “标准 ” 通 
常 掌握 在 裁判 手 里 ， 如 果 “ 标 准 ” 由 运动 员 制 定 ， 就 等 于 裁 
判 和 运动 员 的 角色 合 二 为 一 了 ,试问 还 有 谁 能 与 手 握 行业 标 
准 制定 权 的 运动 员 对 抗 ? 

“重度 垂直 ”一 旦 走 到 “生态 ”层级 ， 商 业 的 统治 力 超 乎 
现象 ， 且 这 种 统治 力 形成 的 壁垒 ， 并 不 容易 被 轻易 击破 。 接 是 
而 来 的 问题 势必 会 放 在 研究 者 的 下 情况 下 , “EEF 
直 ” 才 可 能 达到 “生态 ”层级 ” 笔者 与 很 多 商业 学 者 和 行业 
专家 就 此 问题 进行 过 多 次 深入 探讨 。 什 么 情况 下 “重度 垂直 
生态 ”会 变 成 现实 ? 基础 在 于 “重度 垂直 产品 ”这 第 一 步 。 
犹如 百丈 高 楼 平地 起 ，“ 生 态 ” 的 前 一 环节 是 “平台 ”， 而 


“平台 ”的 前 一 环节 是 “产品 "， 产 品 在 垂直 领域 的 深耕 阶段 
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积累 起 来 的 用 户 ， 将 成 为 “平台 化 ” 





























性 的 评估 和 判断 标准 。 可 以 肯定 的 是 ， 





和 “生态 1 
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机 会 触及 “生态 ”的 高 度 ， 最 终 可 以 实现 “4 


非 所 有 于 
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E 态 化 ”的 常常 




















发 生 在 一 些 具有 规模 化 商业 利益 、| 








] 户 强 需 求 、 存 用 





























解决 方案 的 垂直 领域 ， 形 成 对 比 的 是 
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的 概率 就 会 低 得 多 。 


第 3 章 ， 


构建 重度 垂直 战略 的 四 部 曲 


38.1 定位 有 限 用 户 群体 














就 像 第 1 音 和 第 2 章 所 提 及 的 ， 移 动 互 联网 时 代 的 用 户 不 
可 能 再 呈现 爆发 式 增长 了 ， 而 在 互联 网 存量 用 户 中 ， 高 
业 应 用 几乎 都 已 经 被 开发 列 尽 ， 创 新 者 寻找 蓝海 商业 空间 的 
难度 越 来 越 大 。 创 新 路 径 已 经 走 到 尽头 了 吗 ? 显然 不 是 。 但 如 
何在 有 限 用 户 群 体 中 找到 商业 创新 机 会 ? 这 才 是 所 有 人 关心 
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在 这 里 ， 先 澄清 一 个 关于 “用 户 ” 的 错误 观念 。 在 “ 传 
统 ”互联 网 观念 中 ， 用 户 泛 指使 用 网 站 服务 的 访问 者 ， 而 不 
包含 该 访问 者 的 年 龄 、 性 别 、 地 域 、 受 教育 程度 等 信息 。 在 此 
概念 中 ， 我 们 可 以 了 解 到 “用 户 ” 是 作为 访问 者 规模 的 计量 
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单位 ， 这 种 概念 起 源 于 门户 时 代 ， 概 念 的 出 现 是 因为 门户 网 站 
的 价值 基于 用 户 数量 和 流量 大 小 。“ 用 户 ” 是 谁 ? “浏览 数 ” 
是 多 少 ? (User 和 Pageview) 这 两 个 问题 成 为 广告 主 最 为 关心 
的 问题 ， 也 是 门户 网 站 最 常用 的 量化 评 佑 指标。 将 “用 户 ” 
作为 商业 价值 计量 单位 的 方式 并 不 科学 ， 或 者 说 ， 在 移动 互联 
网 时 代 的 商业 进程 中 ， 该 方式 显得 落后 。 
对 门户 网 站 而 言 ， 访 问 者 = 用 户 ， 而 用 户 访问 量 = 广告 
光 次 数 ， 因 而 用 户 数量 可 以 被 认为 是 广告 营 收 的 非 现 金 等 
衡量 标准 〈 可 核算 单位 用 户 的 利润 贡献 ) ， 可 在 移动 互联 网 领 
域 呢 ? 理论 上 来 说 ， 参 照 PC 时 代 的 衔 量 方式 ， 仍 然 能 评估 用 
户 价值 ， 问 题 在 于 移动 互联 网 时 代 的 用 户 为 运营 者 带 来 的 营 
收 架 构 化 价值 更 为 复杂 ， 远 远 不 止 广告 范畴 。 用 一 个 案例 来 说 
明 问 题 。 打 车 软件 表面 上 的 营 收 是 通过 每 一 位 用 户 触发 
的 行为 产生 ， 公 司 随后 与 驾驶 员 进行 收入 分 成 。 可 在 商业 逻辑 
的 背后 ， 至 少 还 包括 两 个 大 类 的 营 收 : 其 一 ， 开 机 广告 ,每 一 
次 打开 打车 软件 ， 首 屏 都 会 有 广告 信息 ， 这 部 分 信息 能 为 打车 
软件 带 来 广告 收入 ; 其 二 ， 营 销 活动 收入 ， 经 常会 发 
应 用 联合 其 他 品牌 一 起 做 促销 活动 ， 打 车 即 可 赢 取 某 品牌 的 
某 产品 或 者 优惠 券 之 类 ， 这 一 类 的 “收入 ”并 不 固定 ， 需 
视 合作 双方 的 利益 出 发 点 而 定 ， 但 一 定 程度 上 也 能 为 运营 
形成 收入 可 能 性 。 于 是 ， 艰 难 的 问题 摆 在 了 运营 者 面前 ， 在 主 
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情况 下 ， 如 何 帮助 非 主 

















名 四 间 


































































































负 





LE 





问 



































是 简 





衡 点 。 不 妨 如 此 认定 
命 ,在 获取 到 3 


市 多 


单 的 
































是 否 会 对 主 营 业务 收入 产生 
是 K, 是 








要 不 断 通过 运 




















ro 























R S 





lk 绝对; 


























衡 点 的 最 佳 利 益 
比例 o 














网 时 代用 广 


FA 





























的 情况 下 
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寻 为 无 效 而 导致 “证 伪 ” 的 错误 判断 ,) 

在 重度 垂直 战略 的 创新 实战 中 ,“ 垂 直行 业 ” “垂直 人 和 群 ” 
“垂直 需求 ”三 大 核心 维度 极 少 有 仅 走 通 一 条 路 径 便 可 成 就 并 
业 宏 图 的 先例 。 相 反 的 是 ， 多 数 成 功 的 商业 模式 寻求 的 是 以 三 
条 路 径 的 均衡 点 作为 突破 口 ， 既 然 如 此 ， 我 们 需要 进一步 对 
“EHI “EHAR” “EAER” HAE, “EAN 
业 ” 指 的 是 个 存在 商品 共性 的 行业 ， 举 例 来 说 ， 汽 车 制 
造 业 的 共同 性 是 科技 ; 体育 行业 的 共同 性 是 体育 文化 。 “垂直 
人 和 群 ” 指 的 是 目标 人 群 的 共性 ， 举 例 来 说 ， 界 定 “ 一 、 二 线 
城市 青年 白领 ”的 人 群 包括 年 龄 范围 、 职 场 属 性 、 教 育 属性 、 
地 域 属性 和 职场 属性 。“ 垂 直 需 求 ” 指 的 是 解决 方案 的 共性 ， 
举例 来 说 ， 家 政 服务 的 诉求 便 是 无 视 人 群 与 行业 特征 ， 完 整地 
为 家 政 的 需求 而 界定 的 维度 。 回 过 头 来 看 ， 基 于 重度 垂直 战 
略 ， 如 何 对 有 限 的 用 户 进 行 定位 呢 ? 市 场 手段 中 ， 定 位 用 户 的 
策略 有 基础 工作 业务 套路 ， 这 里 不 再 鳌 述 ， 笔 者 将 从 “垂直 
行业 “垂直 人 群 ” “垂直 需求 ”三 个 方向 出 发 ， 罗 列 在 传统 
业务 之 外 的 思考 方向 。 

















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































垂直 行业 的 用 户 数量 并 不 恒定 ， 以 商品 共性 作为 垂直 行 
业 的 边界 ， 也 意味 着 行业 的 热度 会 随 着 消费 趋势 产生 相应 的 
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变化 。2003 年 ， 中 国 遭 受 “ 非 典 ” 的 侵袭 ， 全 国防 疫 形 势 
进入 到 高 度 戒备 状态 ， 在 此 背景 下 ， 口 置 行业 迎 来 历史 上 第 
二 轮 爆发 期 〈 第 一 轮 是 甲肝 时 代 ) 。 观 察 行 业 数据 的 话 ， 会 
发 现 除 口 置 行业 外 ,“ 非 典 ”侧面 帮助 中 国 至 少 三 个 行业 发 
展 。 分 别 为 家 用 空气 净化 器 、 工 业 用 洗衣 机 和 消毒 液 。 空 气 
净化 器 和 消毒 液 能 直接 产生 消费 联想 ， 工 业 用 洗衣 机 的 顺势 
时 起 则 是 因为 大 量 的 酒店 和 医院 ， 在 “非典 ”期 间 提升 了 床 
上 用 品 和 病 患 使 用 产品 的 洗涤 消毒 标准 ， 具 有 消毒 功能 的 
业 洗 衣 机 市 场 大 热 。 值 得 关注 的 是 ， 这 种 “热度 ”并 没有 在 
“非典 ”疫情 得 到 控制 后 退潮 ， 反 而 形成 了 全 新 的 行业 标准 ， 
令 具 有 高 标准 消毒 能 力 的 工业 洗衣 机 成 为 诸多 行业 的 标 配 
(工业 用 洗衣 机 商品 具有 耐用 消费 品 特征 ， 使 用 和 替换 周期 
较 长 ， 这 也 是 客观 因素 ) 。 在 此 案例 中 ,我 们 能 清晰 地 观察 
By “HE ELT WL” A FEE fi HY a “购买 者 ”未 必 有 是 
“使 用 者 ”。 仍 然 对 案例 中 的 空气 净化 器 、 工 业 用 洗衣 机 和 消 
年 液 进行 比较 ， 我 们 会 发 现 ， 净 化 器 和 消毒 液 的 商业 价值 挖 
掘 路 径 与 工业 用 洗衣 机 的 商业 价值 挖掘 路 径 差异 很 大 。 我 们 
不 需要 进一步 探讨 两 种 商业 价值 挖掘 路 径 的 具体 区 别 ， 只 
是 希望 通过 此 案例 来 发 现 牌 直行 业 人 群 定 位 中 需要 多 角度 思 
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深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 














垂直 人 群 


























EE 位 目标 人 群 也 需要 从 人 群 共性 上 寻找 方向 。 笔 者 仍然 
个 杀身 经 历 的 商业 实战 案例 来 解析 定位 垂直 人 和 群 的 问题 。 
2014 年 的 时 候 ， 笔 者 接 到 过 一 个 高 端 品牌 特卖 会 的 市 场 需 求 ， 
发 起 需求 的 企业 是 一 家 线 上 线 下 同步 运营 的 高 端 品牌 电 商 
APP， 目 标 是 利用 互联 网 帮助 线 下 特卖 会 获取 到 更 多 到 场 购 买 
的 消费 者 。 让 我 们 先 从 企业 的 属性 进行 解析 ， 消 费 高 端 品 牌 电 
商 APP 商品 的 人 群 本 身 就 具有 “高 消费 力 ”“ 高 教育 层次 ” 
等 隐 含 标签 ， 市 场 工 作 的 入 群 定位 ， 首 先 就 要 寻觅 符合 上 述 标 
签 的 用 户 。 但 问题 在 于 ， 具 在 显 性 标签 的 人 群 并 不 一 定 对 
高 端 品牌 电 商 特卖 的 商品 具有 购买 欲望 。 从 定位 逻辑 来 说 ， 该 
项 目 找到 的 仅仅 是 “具有 购买 力 ” 的 人 和 群 ， 而 非 “ 有 购买 欲 
望 ” 的 人 群 。 在 上 述 项 目的 后 续 推 进 中 ， 笔 者 建议 对 用 户 数 
字 标 签 的 捕捉 直接 从 入 群 社会 化 属性 标签 入 手 ， 再 升级 到 行 
为 属性 标签 ,将 过 去 的 3 个 月 内 。 在 不 同 电 商 网 站 有 过 奢侈 品 
或 与 本 项 目 发 起 APP 所 属 高 端 品 牌 接 触 的 用 户 ， 根 据 “ 浏 览 ” 
“收藏 ” “订单 ” 等 不 同行 为 深度 的 层级 进行 差异 化 沟通 ， 最 
终 将 赢得 不 错 的 效果 。 这 个 案例 没有 复杂 之 处 ， 对 于 具有 垂直 
特性 且 聚 焦 垂 直人 群 的 商业 模式 来 说 ， 寻 找到 隐 性 标签 的 
“需求 人 群 ”"， 远 比 找到 显 性 标签 的 “类 似 人 群 ” 更 有 价值 。 
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提 及 的 “垂直 需求 ”案例 ， 以 家 政 服 务 为 侈 ， 


求 者 具有 大 众 化 特质 ， 要 定位 “垂直 需求 ”的 有 限 人 群 需 







































































HRE, BE, WAT, RME, HTH EE 经济 基础 











































































































本 从 “垂直 需求 ”的 特征 入 手 。 同 样 是 家 政 服 务 ， 可 以 细 分 

























































































忙于 事业 的 40 岁 中 年 夫妻 来 说 ， 对 家 政 服 务 人 员 需 求 极 有 












































需要 经 历 过 中 等 教育 ， 其 至 要 有 双语 能 力 的 人 ， 而 对 于 年 
经 50 多 岁 的 夫妻 来 说 ， 考 虑 到 其 父母 亲 已 经 七 八 十 岁 ， 


















































人 员 。 我 们 会 发 现 ， 基 于 “垂直 需求 ”定位 的 有 限 用 户 , 策 


















































能 需要 具有 照顾 老人 经 验 ,或 者 有 医护 经 验 的 家 政 服务 




















































































































逻辑 仍然 是 细 分 “垂直 需求 "， 以 及 细 分 “垂直 需求 ” 篆 

f 特 质 和 下 一 步 如 何 
话 这 部 分 人 群 ， 只 是 业务 工作 的 策略 ， 真 正 的 难点 在 于 定位 
PEEL, ， 以 及 如 何 设计 满足 这 部 分 特质 需求 的 商业 模式 ， 与 



















































































































































































































































































需要 特别 说 明 的 是 ， 定 位 垂直 领域 人 群 的 工作 ， 在 “ 季 


















































J 业 ”“ 垂 直人 人群 ”“ 垂 直 需 求 ”三 个 方向 上 会 你 持 并 进 。 





















































就 是 说 ， 人 群 定位 的 工作 并 非 是 “三 选 一 ”"， 而 是 “三 合 









































”进行 ， 三 个 方向 同步 进行 ， 并 且 互相 论证 、 寻 求 交 身 
多 创新 者 会 在 “寻求 交集 ”的 过 程 中 无 法 取舍 ， 将 原 定 的 
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垂直 创新 项 目 从 一 个 变 成 两 个 ， 乃 府 于 三 个 。 而 在 商业 模式 初 
关 ,“ 专 注 ”的 意思 是 拒绝 加 法 ， 同 步 做 两 三 个 项 目 对 初期 创 
E“ 自 气 坟 坑 ") ， 寻 找到 最 合适 的 有 限 人 和 群 ， 
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3. 3 从 用 户 动 机 出 发 构建 场景 
























































2014 年 岁 未 ,在 某 中 国 移动 营销 盛典 揭幕 之 前 ， 主 办 方 
邀约 笔者 为 2015 年 的 移动 营销 寻找 一 个 “ 热 词 "， 笔 者 毫 不 
犹 殉 地 给 出 “场景 ”二 字 , 在 12 个 月 前 ， 笔 者 坚信 “场景 ” 
会 成 为 2015 年 营销 领域 最 强 的 驱动 力 。 写 作 本 书 时 ， 笔 者 
顾 一 年 前 的 预测 ， 发 现 自己 预测 的 对 错 各 占 一 半 ， 正 确 的 是 
“场景 ”的 确 成 为 2015 年 移动 营销 主旋律 ， 成 就 诸多 优秀 的 
商业 传播 案例 ， 其 中 一 部 分 大 有 机 会 在 未 来 载 入 史册 ; 错误 的 
是 ,笔者 仍然 低估 了 “场景 ”背后 蕴含 的 巨大 商业 潜力 ,“ 场 
景 ”根本 不 是 移动 营销 的 “ 热 词 "， 而 应 该 被 升级 为 移动 互联 
网 商业 创新 的 逻辑 ， 是 商业 模式 不 断 突破 的 重要 动力 。 

市 面 上 ， 存 在 各 种 不 同类 型 的 出 版 物 ， 从 不 同 角度 诠释 
“场景 ”的 意义 以 及 如 何 商 业 化 应 用 ， 笔 者 对 比 后 并 不 完全 赞 


同 。 所 谓 “ 场 景 ”并 没有 想象 中 那 般 神秘 , “场景 ”在 商业 模 
























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































式 中 的 影 
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自力 之 所 以 节 节 攀升 ， 原 
E 不 断 地 在 时 间 和 空间 
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“场景 








趣 的 变量 能 构成 价值 创新 的 切入 点 。 
做 一 个 形象 的 比喻 ， 




















是 投石 车 的 石 弹 





























空间 的 宽度 与 跨度 ，“ 





度 一 一 最 终 获 取 
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需求 ” 则 将 决 


”如 是 投石 车 的 力 时 
“场景 ”将 决定 投 























动 互联 网 背后 的 
































中 一 些 有 
时 代 的 投石 车 
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MEA, WIE 




















商业 价 信 


























定 商业 价 





值 的 深度 和 

















业 价 值 在 于 

















“场景 ”与 












































































































































“需求 ”的 结 





















































合 。 一 个 容易 被 忽视 的 现象 需要 注意 ， 投 石 车 的 力 萤 承载 力 和 
石 弹 的 重量 需要 同步 协调 ， 一 个 方面 (“ 场 景 ”或 者 “ 需 
超出 男 一 方面 太 多 ， 同 样 会 让 垂直 创新 变 成 翡 剧 。 
:场景 ”是 重度 垂直 战略 的 重头 戏 ， 是 商业 价值 挖掘 的 重 

“需求 ”是 客观 存在 的 价值 切入 点 , “场景 " 














































































































地 挖掘 商业 价值 
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提升 价值 挖掘 效率 、 有 
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2 抉 路 径 而 衍生 出 的 策略 手 
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IET, “场景 ” 


间 ”“ 触 发 
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的 界定 包括 五 人 




















“动机 ” “动作 ”， 分 别 














] 户 在 何 种 时 间 背 景 下 产 








生 需 求 ?” 
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j 户 在 何 










































































ER? 














E, Fs SAP (ny 











” “ 用 户 在 可 
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在 五 个 关键 因素 的 问 


























素 触 发 下 产生 需求 ?” 
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之 后 ， 战 略 才 具 
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时 间 
































2014 年 岁 未 的 行业 数据 显示 ， 互 联网 用 户 从 移动 终端 接 
入 互联 网 的 时 间 长 度 已 经 超过 50% , RAE PC 互联 网 之 上 。 
进而 言 之 ， 移 动 互联 网 正 帮助 用 户 随时 随地 联网 ， 且 由 于 移动 
设备 的 特性 ， 这 种 “联网 ”将 呈现 出 规模 化 和 碎片 化 并 进 的 
状态 : 一 方面 ， 移 动 触 网 时 间 规 模 暴 增 ; 另 一 方面 将 规模 暴 增 
背后 呈现 出 的 是 无 数 碎片 时 间 的 拼接 。 战 略 构架 制定 者 需要 
清楚 地 了 解 ， 用 户 接 入 场景 的 时 间 是 多 久 ? 是 数 天 一 次 ? 还 是 
一 天 数 次 ? 接 入 场景 是 在 睡觉 前 ?还 是 等 待 时 ?还 是 其 他 什么 
时 候 ? 每 次 接 入 场景 的 时 间 周 期 是 多 长 呢 ? 是 2 分 钟 ? 还 是 
15 分 钟 ? 简单 的 一 个 “时 间 ” 因 素 包 括 的 是 时 间 点 、 时 间 段 、 
时 间 频 次 等 组 合 信息 ， 而 组 合 信息 中 的 任何 一 个 因素 都 会 影 


响 场 景 构建 的 最 终结 果 。 





















































































































































































































































all 

















































































































































































































































































































空间 












































] 户 接 入 场景 的 空间 背景 是 什么 ? 中 国 互联 网 用 户 在 移 
动 端 接 入 互联 网 的 最 第 见 三 大 空间 背景 依次 为 睡觉 前 、 等 竺 
时 、 在 交通 工具 上 。 除 三 大 空间 背景 之 外 ， 占 据 一 定 的 比例 还 
有 在 电梯 上 、 吃 饭 时 、 厕 所 内 等 多 个 空间 。 而 在 睡觉 前 、 等 待 
时 、 交 通 工 具 上 这 三 大 空间 背景 下 ， 用 户 接 入 场景 的 优先 级 诉 
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品 口 碑 信 息 产生 在 睡觉 前 的 床上 空间 ， 而 生活 服务 消费 (KTV 
或 者 酒吧 ) 等 信息 有 五 分 之 三 产生 在 餐饮 空间 。 不 难 想象 ， 
将 信息 在 适合 的 空间 特征 接 入 ,将 直接 利于 用 户 在 场景 因素 
影响 下 的 行为 深入 。 






















































































































































































触发 























] 户 的 需求 不 会 莫名 其 妙 地 产生 ， 客 观 来 说 ， 需 求 永远 
在 ， 捕 捉 需 求 触发 的 核心 因素 将 有 助 于 重度 垂直 战略 与 用 
之 间 的 关系 建立 。 而 “触发 ”可 能 源 于 内 部 自发 ,也 可 能 
外 部 唤醒 。 举 例 来 说 ， 天 降 暴 十 时 ， 出 行 的 用 户 就 会 不 由 自主 
地 想到 使 用 打车 类 应 用 寻找 专车 上 门 接送 ; 而 出 差 在 外 的 单 








r ot 









































































































































































































































































































































































































































的 触发 区 别 完全 来 源 于 不 同 的 内 外 部 方向 ， 类 似 的 触发 逻 
辑 存 在 于 大 量 的 场景 中 ， 形 成 需求 触发 的 可 能 会 是 场景 内 ， 也 
可 能 是 场景 外 。 
































促成 用 户 达 成 下 一 步行 动 的 动机 是 什么 ? 该 因素 在 场景 
界定 过 程 中 暗示 的 是 用 户 需 求 。 需 求 可 以 被 解析 为 解决 问题 
的 动力 ， 解 决 问 题 的 不 同 手 段 将 达成 不 同 的 目标 ， 不 同 目标 的 
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达成 同样 会 有 层级 深浅 、 效 果 优 劣 、 成 本 高 低 ( 用户 的 动作 
成 本 和 时 间 成 本 ) 的 区 别 。 仍 然 用 生活 服务 020 领域 作为 案 
列 ， 用 户 的 需求 是 寻求 吃饭 之 后 的 消遣， 这 种 境况 下 触发 的 是 
后 续 娱 乐 消费 行为 ， 于 是 用 户 坐 在 餐厅 内 产生 的 想法 可 
电影 ， 也 可 能 是 卡拉 OK， 这 两 种 不 同 想法 暗示 着 后 续 
将 有 所 不 同 。 
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] 户 愿意 在 场景 中 使 用 什么 动作 来 寻求 解决 方案 实现 
需求 满足 ? 作为 场景 界定 ， 这 是 一 项 能 引导 用 户 进 行 下 去 
的 关键 步骤 ， 也 是 产品 经 理 苦 昔 修 炼 、 最 终 追 寻 的 化 繁 为 
简 的 套路 ,但 几 能 让 用 户 一 步 解决 问题 ， 就 绝对 不 让 用 户 
] 两 步 ; 但 凡是 能 用 系统 解决 的 问题 ， 就 尽 可 能 减 小 用 户 
介入 动作 ， 从 而 让 用 户 在 完整 的 场景 中 顺理成章 地 接受 接 
下 来 的 服务 。 

设计 用 户 场景 包括 的 是 场景 内 容 的 全 部 环节 ， 含 上 述 的 
五 大 关键 因素 ， 还 有 对 用 户 行为 学 与 用 户 心理 学 的 精准 把 握 。 
某 种 意义 来 说 ， 场 景 不 只 是 移动 互联 网 独 有 的 特质 ， 更 逐步 成 
为 移动 互联 网 商业 价值 的 全 新 切入 方式 ,成 为 可 量化 的 价 介 


计量 单位 。 
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3.3 ”提供 极致 产品 ， 建 立 用 户 强 关系 




















地 














“极致 ”是 一 个 形容 词 ， 在 多 数 人 脑海 中 , “极致” 一 旦 
] 于 互联 网 ， 便 可 以 与 “工匠 精神 ” “产品 情怀 ”等 新 生 代 名 
词 画 等 号 。 实 则 不 然 , “极致 ”是 一 个 具有 更 多 内 涵 的 名 词 ， 
尤其 在 互联 网 科技 领域 ,“ 极 致 ”代表 的 是 “最 ”， 这 个 
“最 ”能 用 于 硬件 、 软 件 ， 并 衍生 到 产品 的 每 一 个 环节 。 

一 切 的 商业 价值 创新 都 只 能 用 产品 作为 出 发 点 ， 可 能 是 
于 中 国 的 商业 进展 太 快 ， 所 以 多 数 中 国企 业 家 仍然 停留 在 
营销 创造 商业 价值 ”的 误区 中 。 而 产品 是 针对 用 户 需求 设计 
的 ， 通 过 产品 实现 商业 价值 创新 的 根本 标准 ， 在 于 产品 能 把 复 
杂 的 事情 变 得 简单 。 反 之 亦 然 ， 笔 者 在 各 种 商业 模式 评估 过 程 
中 ， 见 到 过 居然 会 有 将 简单 事情 变 得 复杂 的 所 谓 “ 创 新 ”， 这 
明显 不 符合 商业 精神 的 核心 。 要 知道 ， 地 球 上 不 会 有 任何 人 愿 
意 为 复杂 的 产品 买单 ， 这 也 注定 了 产品 设计 人 员 的 核心 思想 
就 是 “解决 问题 ”而 不 会 是 “让 问题 复杂 化 ”。 
很 多 年 的 互联 网 商业 实践 已 经 证 明 ， 产 品 越 “ 极 致 ” ， 形 成 
的 用 户 忠 诚 度 越 高 、 用 户 黏 性 越 强 、 用 户口 碑 传 播 效 应 越 广 ， 


而 提供 “极致 ”的 产品 至 少 需要 考虑 两 个 维度 的 基础 策略 ; 
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“连接 一 切 尚未 被 连接 的 东西 ”"， 这 是 一 句 鼎 有 知名 度 的 
号 。 对 很 多 企业 家 来 说 ， 想 到 互联 网 的 第 一 反应 就 是 电子 府 
务 ， 随 后 就 联想 到 “ 双 十 一 ”消费 者 疯狂 购物 ， 联 想到 很 多 
微 信 上 阅读 到 的 “北大 博士 评 职 卖 烤 串 月 入 十 万 ”， 进 一 步 坚 
定 企业 要 “连接 ”互联 网 的 强大 信心 。 然 而 ， 这 是 标准 的 伪 
互联 网 精神 。 互 联网 是 一 种 科技 ， 是 可 以 改变 世界 的 科 
技 ， 但 不 代表 互联 网 科技 简单 地 等 同 于 在 网 上 卖 货 。 如 果 互 联 
网 作用 于 世界 ， 真 的 只 用 于 卖 货 的 话 ， 互 联网 发 展 就 永远 不 会 
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人 们 通过 互联 网 可 以 做 到 一 些 意 想不到 的 事情 ， 比 如 
“ 双 十 一 ” 卖 出 912 亿 元 的 商品 ， 比 如 Facebook 准备 用 无 人 机 
为 地 球 上 五 分 之 三 的 地 区 提供 网 络 履 盖 服 务 。 客 观 地 从 价 全 
来 衡量 ，912 亿 元 是 可 以 量化 的 一 个 数据 ， 是 让 很 多 企业 不 可 
企及 的 业绩 ， 但 问题 是 ，912 亿 元 只 不 过 在 “ 卖 货 ”而 已 ， 就 
算 “ 双 十 一 ”成 交 万 亿 元 又 如 何 ? 其 本 质 仍然 是 在 “ 卖 货 "。 
改变 人 类 文明 进程 的 永远 是 缔造 世界 上 尚未 存在 的 价值 ， 与 
912 亿 元 相 比 ， 看 上 去 还 没有 商业 价值 体现 的 无 人 机 覆盖 提供 
联网 ， 这 是 不 折 不 扣 地 在 连接 更 多 地 域 ， 计 更 多 无 网 络 地 区 能 
连接 网 络 ， 这 份 价 值 与 “ 卖 货 ”层级 的 912 亿 元 相 比 不 知道 
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高 出 多 少 。 于 是 , i 
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网 未 来 ， 便 不 难 








让 我 介 





















































如 果 一 定 要 用 


























些 数据 来 佐证 的 


齐 发 声 ， 这 21 项 顶尖 物 联 


一 文 所 提 及 的 互联 网 趋势 } 


Hy 


F， 超 过 1 7 
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入 式 手机 将 问 
现实 。 上 述 的 三 个 数据 4 
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会 被 连接 到 互联 网 ， 





的 东 


网 技术 
Lie 
Z 个 传感器 将 连接 互联 网 ， 而 大 约会 在 2023 年 ， 
的 肝脏 移植 将 成 为 
未 来 所 有 的 物品 都 




















] 回 顾 互联 网 发 展 的 历史 并 展望 互联 






























































A 真 的 能 被 网 络 连 接 起 来 。 
话 ， 参 照 《800 位 高 


的 引爆 点 不 会 超过 2030 年 》 








最 早 可 能 会 在 2020 年 到 2022 





FE 左右 ，3D 打印 



























































植 入 式 手 机 意味 着 人 与 互联 网 的 












































突破 。 这 三 个 案 





























被 降低 到 零 ， 而 3D 肝脏 则 
例 分 别 连接 了 物 
限度 地 让 生活 变 得 不 同 。 























这 还 意味 着 非常 具 

















意味 着 人 类 器 官 














性 的 产品 创新 方向 : 了 




















界 ， 一 切 的 一 切 都 会 连接 进入 互 


















































生物 科技 的 




















联网 ， 那 不 妨 将 互联 网 科技 看 














距离 将 
IF 





品 、 人 和 生物 科技 ， 这 会 很 大 


























































































































































































































































































































































































































未 来 世界 的 基础 科技 ， 这 个 前 提 在 得 到 价值 共识 的 基础 前 
提 下 ， 率 先 去 连接 还 没有 被 连接 的 任何 垂直 领域 ， 都 会 具有 淤 
在 的 商业 价值 。 

“连接 ”是 重度 垂直 战略 提供 产品 的 首要 原则 ， 从 安 观 战 
咯 角 度 解 析 这 个 问题 ,但 凡是 尚未 “连接 ”的 垂直 领域 , 均 
属于 蓝海 ， 率 先 连 接 蓝 海 者 自然 而 然 会 具备 先 发 优 势 ， 更 容易 
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这 并 不 是 坏事 。 相 反 ， 正 因为 “ 



























































。 如 果 世 人 对 


只 要 在 人 的 地 方 ， 只 要 年 在 关系 的 ] 
”的 存在 ， 


纠结 














WI, WA “AA”, 














通过 产品 解 


























































































































会 存在 “纠结 ” ， 人 类 现在 可 能 仍然 在 
当 创 新 者 发 现 某 个 “纠结 ”存在 去 

















刀 耕 火 和 














于 任何 不 满意 的 地 方 不 
AU aR ey fh 
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的 解决 方 




















案 时 ， 商 机 就 在 不 知 不 觉 中 序 现 了 ， 晋 下 的 就 是 设计 产品 ， 让 
互联 网 科技 产品 来 消除 这 种 “纠结 ”。 










































































10 年 前 ,全 世界 人 民 最 常 


























这 里 需要 引用 的 例子 众所周知 ， 
冲剂 此 案例 背后 的 “纠结 ” ， 也 就 是 我 们 常 说 的 痛 点 。 


HRD 




















有 行业 研究 者 会 


















































j 的 数字 沟通 方式 


是 短 、 彩 信 























业务 ， 关 于 短 、 彩 信 在 人 民生 活 中 的 重要 程度 ， 看 
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MAREN 

















看 历年 春晚 











零点 钟 声 敲 响 前 的 短信 通道 堵塞 便 可 见 一 斑 ; 然而 ,被 所 有 人 
忽视 的 “纠结 ”存在 于 短 、 彩 信 业 务 中 。 F 
务必 须 用 键盘 输入 图 文 ， 在 汽车 逐步 进 











豆 、 彩 信 业 


的 年 代 ， 经 
































常 出 现 边 握 方向 盘 边 发 短 彩信 的 | 











况 ; 





tk, A 














少 人 愿意 文 





























付 0. 10 元 来 发 送 短 、 彩 信 ? Sn 














j E 
不 需 


信息 费 就 可 传送 医 











文 信息 的 方式 ， 老 百姓 是 否 愿意 尝试 ? 















































疹 讯 解决 “纠结 ”的 利器 ， 是 微 信 。 









































微 信 ， 同 时 兼容 QQ 社交 关系 与 手机 通信 录 社 交 关系 ， 用 
户 不 需要 为 Wi-Fi 连接 时 候 的 信息 互通 支付 任何 费用 ， 就 算 使 

































































] 3G 或 4G 流量 进行 微 信 信息 收发 ， 成 3 














也 远 远 低 于 运营 商 
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言 不 仅 是 史上 第 一 款 移 动 端 入 口 级 流量 利器 ， 也 很 好 
了 利用 产品 解决 “纠结 ”的 互联 网 精神 。 回 望 微 信 的 
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TT 



































长 历程 ， 会 发 现 腾讯 恰到好处 地 利用 了 QQ 社交 关系 ， 又 将 

































































雪 息 市 来 的 输入 便利 上 升 到 了 产品 核心 竞争 力 的 层级 。 
























































常生 活 中 ， 遍 布 于 各 种 垂直 领域 、 有 着 无 穷 无 尽 的 










































































说 ， 深 度 研 究 “ 纠 结 ” 能 为 捕捉 商业 机 会 提供 良好 的 切 



































有 待 互联 网 科技 予以 解决 。 对 重度 垂直 战略 的 实践 老 

















































































































产品 并 不 是 一 个 页 面 ， 而 是 系列 信息 与 虚拟 功能 的 数字 










































































聚合 ， 此 聚合 能 满足 用 户 的 需求 一 一 如 果 寻 找到 某 一 利益 
间 体 愿意 为 这 种 需求 付费 ， 商 业 模式 就 呼之欲出 了 。 这 段 话 ， 

























































































(ul 


创新 者 而 言 ， 都 值得 思考 ， 思 考 的 不 是 “什么 是 产 


而 是 “为 何 产品 并 不 是 在 一 个 页 面 "? 


























































































































] 户 的 需求 带 有 明显 的 线性 指向 ， 可 对 产品 提供 者 而 言 ， 










































































坚 构 用 户 需 求 的 源 点 ， 只 是 万 里 长 征 第 一 步 而 已 ， 随 后 还 

































































慎 考 虑 产品 的 过 程控 制 深度 ; 或 者 如 此 定义 ， 缺 失 过 程 















































由 的 产品 的 商业 前 景 会 存在 极 大 的 不 确定 性 。 形 成 对 比 的 
















































































过 程控 制 并 非 永远 做 加 法 ， 并 非 控制 深度 越 深 越 有 利于 产 
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品 存活 。 真 实 的 重度 垂直 产品 应 该 符合 双重 标准 : 其 一 ， 控 制 
整个 过 程 ， 而 非 致力 于 一 个 环节 点 ; 其 二 ,匹配 商业 价值 在 过 
程 中 的 深度 ， 而 非 无 限制 拉 长 过 程控 制 的 长 度 。 

接 下 来 ,笔者 继续 用 一 个 案例 来 解释 “过 程 ”。 
每 个 人 都 知道 ， 处 于 生活 服务 信息 领域 的 大 众 点 评 网 是 
个 基于 用 户 对 生活 服务 信息 点 评 而 成 长 起 来 的 企业 ， 有 着 
大 量 的 UGC (用 户 提供 内 容 ) 内 容 。 而 今 ， 当 绝 大 多 数 互联 
网 用 户 在 想 不 出 到 哪里 吃饭 或 者 去 哪里 唱歌 时 ， 都 会 不 约 而 
司 地 打开 大 众 点 评 APP， 看 看 餐厅 的 评级 ， 再 看 看 其 他 消费 者 
的 评价 。 作 为 餐饮 、 娱 乐 、 文 化 产业 的 UGC 产品 ， 大 众 点 评 
网 经 历 了 很 长 时 间 的 成 长 阶段 ， 好 容易 敖 到 2010 年 之 后 移动 
互联 网 普及 ， 用 户 随 时 随地 寻找 后 续 环 节 消 费 成 为 日 常 习 惯 
后 ， 大 众 点 评 网 才 算 拨 云 见 日 、 迎 来 春天 。 敏 锐 的 观察 者 们 如 
果 回 味 一 下 大 众 点 评 网 的 产品 进化 历程 ， 就 会 立刻 感知 到 ， 大 
众 点 评 网 最 近 两 年 明显 提升 了 “过 程控 制 ” 深 度 。 以 前 的 大 
众 点 评 网 ，UGC 占据 绝对 主流 ， 用 户 在 选择 吃饭 或 者 娱乐 消 
费 之 前 会 打开 大 众 点 评 ， 看 完 就 自 顾 自 地 去 吃饭 或 者 看 电影 
了 ， 这 就 客观 上 造成 大 众 点 评 网 成 了 一 家 只 有 浏览 量 却 无 法 
大 幅度 变现 的 公司 。 现 在 ， 这 种 局 面 得 到 改观 ， 一 方面 与 上 述 
的 移动 互联 网 促成 用 户 行为 习惯 变化 相关 ; 另 一 方面 ， 我 们 发 
现 该 网 站 在 产品 上 不 断 强调 “过 程控 制 "， 而 今 越 来 越 多 的 用 
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只 有 对 细节 追求 到 极致 的 运营 者 才 可 能 拿 出 用 户 满意 的 结果 。 
(请 善于 宏观 布局 的 创新 者 别 心 灰 意 冷 ， 正 常情 况 下 ,合伙 人 
中 至 少 得 有 一 个 能 将 运营 钻研 透 的 关键 人 员 。 创 新 考验 的 不 
是 一 个 人 ， 而 是 一 个 团队 的 力量 ， 这 里 谈 的 仅仅 是 运营 ， 而 一 


个 商业 前 景 的 缔造 ， 会 包括 到 市 场 、 运 营 、 产 品 等 多 个 维度 的 
























































































































































































































































组 合 。) 
建立 体系 的 目的 是 匹配 “重度 运营 ”的 需求 ， 而 “重度 
运营 ”的 目的 是 深耕 垂直 领域 与 构筑 防御 壁垒 。 很 多 了 解 互 
联网 发 展 历程 的 观察 者 都 清楚 ， 与 传统 企业 相 比 ， 互 联网 更 
“ 轻 > ， 相 比 传统 制造 业 所 需要 的 流水 线 成 本 ， 以 及 传统 贸易 
流通 业 所 需要 的 海量 经 销 商 或 终端 成 本 ， 互 联网 无 论 资产 还 
是 人 员 ， 都 很 有 几 分 “ 轻 公 司 ”的 味道 。 正 如 本 书 反复 提 及 
的 ， 而 今 的 互联 网 基础 科技 还 在 萌芽 阶段 ， 太 多 太 多 基础 设 放 
没有 被 连接 ， 因 而 互联 网 科技 现 阶段 的 商业 前 景 依旧 停留 在 
数字 信息 和 虚拟 功能 层面 。 这 是 一 种 客观 存在 的 状态 ， 也 是 互 
联网 发 展 历程 的 必 经 阶段 。 该 阶段 的 核心 特质 之 一 就 是 ， 互 联 
网 创新 无 法 “ 重 ” 起 来 ， 再 说 得 浅显 一 些 ， 就 是 互联 网 不 是 
力求 “ 轻 ”， 而 是 根本 无 “ 重 ” 可 “ 重 ”。 

重度 垂直 战略 则 不 同 ， 尽 管 有 理由 相信 战略 切入 点 仍然 
会 是 “ 轻 ” 导 向 的 互联 网 模式 ， 但 在 战略 发 展 过 程 中 ， 却 会 
更 加 强调 资源 控制 〈 与 之 对 比 的 对 立 特征 是 泛 互 联网 领域 ， 
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更 多 强调 的 是 对 用 户 市 场 份 额 的 控制 ) 。 要 知道 ， 最 初 切入 垂 
直 领 域 的 创新 战略 几乎 全 部 会 致力 于 连接 或 者 改变 连接 方式 
(比如 连接 业务 环节 ， 或 者 连接 上 下 游 ) 。 在 这 样 的 背景 下 ， 
征服 前 向 市 场 份额 无 疑 是 一 个 必须 要 做 的 工作 ， 控 制 后 向 供 
应 链 更 是 重 中 之 重 。 
工业 时 代 在 多 数 行业 ， 供 应 链 实体 数量 要 少 于 顾客 数量 。 
以 快 消 行业 为 例 ， 中 国 可 能 有 数 千 家 快 消 广 商 和 品牌 ， 但 消费 
者 却 有 十 三 亿 ; 再 以 房地产 行业 为 例 ， 中 国有 大 约 五 亿 户 家 
许 ， 房 地 产 开 发 商 数量 却 可 能 只 有 几 万 到 几 十 万 家 。 前 向 市 场 






























































































































































































































































































































































































































































和 在 更 复杂 的 战斗 局 面 ， 市 用 B2B 模式 连接 供应 链 就 变 成 了 

































































竞争 的 取胜 手段 ; 更 有 诸多 重度 垂直 行业 的 创新 企业 ， 融 资 的 
重要 用 途 就 是 签署 供应 链 的 独家 授权 ， 以 保障 资源 的 独占 性 ， 
确保 在 后 续 竞 争 格 局 中 拥有 更 多 主动 权 。 

于 是 ,“ 重 度 运营 ”的 逻辑 呼之欲出 ,但 几 涉 及 B2B 模 
式 ， 都 无 一 例外 地 会 遭遇 需求 复杂 、 连 接 难 度 大 、 标 准 化 服 
务 构建 成 本 高 等 特征 。“ 重 度 运 营 ” 的 概念 是 把 非 标 供应 链 
服务 转化 为 标准 服务 的 运营 高 难度 ， 换 句 话 说 ,“ 重 度 运营 ” 
最 具 含金量 的 绝招 是 玩 转 后 向 资源 ， 而 不 局 限于 前 向 市 场 


































































































































































































































































































































































































玩 转 “ 供 应 链 ”谈何容易 ? 尤其 触目 惊 心 的 是 各 种 垂直 
领域 的 供应 链 干 差 万 别 ， 所 以 说 ， 深 耕 的 是 用 户 需求 ， 可 要 满 
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足 深度 用 户 需求 的 前 提 并 不 是 APP 做 得 多 么 华丽 细致 ， 而 在 
怎么 让 供应 链 能 在 互联 网 科技 面前 围绕 用 户 需求 主导 的 方 
向 进行 良性 驱动 。 
这 里 继续 用 打车 APP 作为 案例 (为 何 说 “继续 ”"? 因为 重 
度 垂 直 战 略 的 解析 在 中 国 互 联网 发 展 过 程 中 根本 就 是 摸 石 头 
过 河 的 试 错 阶 段 ， 一 些 行 业已 经 率先 试 水 成 功 ， 而 更 多 行业 仍 
茫然 不 知 所 措 ， 打 车 APP 恰 是 在 用 车 服务 垂直 领域 取得 成 功 
的 杰出 代表 ) 。 如 所 有 人 知晓 的 那样 ， 滴 滴 与 快 的 合并 后 占据 
中 国 打车 APP 的 具有 统治 力 市 场 份额 ， 若 非 国 家 立法 尚 无 法 
及 时 为 此 创新 商业 模式 提供 更 为 明确 的 指导 规则 的 话 ， 我 们 
有 理由 相信 打车 APP 会 在 更 多 城市 生根 发 芽 ， 从 而 构成 对 出 
租车 市 场 的 替代 性 威胁 。 
在 打车 APP 的 垂直 领域 研究 中 ， 研 究 者 会 发 现 ， 客 运 服 
务 是 一 项 非常 容易 标准 化 的 项 目 ， 只 要 是 拥有 轰 驶 执照 的 私 
家 车 车 主 ,或 者 拥有 驾驶 执照 与 运营 牌照 的 出 租车 驾驶 员 ， 接 
到 订单 后 开车 到 用 户 指定 位 置 ， 下 车 拉 开 车 门 让 用 户 上 车 ， 关 
车门 ， 上 车 提醒 用 户 有 免费 饮用 水 和 手机 充电 线 ， 安 全 平稳 
也 将 乘客 载 到 目的 地 ， 下 车 帮助 乘客 开门 ， 说 再 见 ， 回 到 车 
上 ,点 击 送 达 ， 接 着 等 待 乘客 用 APP 付款 。 说 起 来 好 像 有 那 
么 十 几 项 工作 ， 化 繁 为 简 就 一 句 话 : 抢 单 、 载 客 、 开 车 、 送 


客 、 收 钱 。 这 项 工作 的 学 习 成 本 非常 低廉 ，] 用心 就 能 做 
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到 标准 化 。 正 因为 此 垂直 领域 服务 特质 的 存在 ， 打 车 APP 利 
] 供 应 链 为 用 户 服务 的 难度 才 会 相应 降低 。 再 进一步 跳出 服 
务 流程 来 看 供应 链 ， 对 出 租车 打车 APP 而 言 ， 出 租车 芍 驶 员 
是 相对 聚合 的 群体 (北京 上 海 也 就 大 致 数 十 万 张 出 租车 运营 
线 城市 的 规模 更 低 ); 而 对 专车 APP 来 说 ， 专 车 罗 驶 员 
虽然 未 必 有 出 租车 敬 驶 员 那 般 高 的 聚合 度 ， 吸 引 加 入 的 难度 
文 也 就 是 打车 APP 的 用 户 量 和 业务 量 缘 何 会 疯狂 成 
长 的 根本 原因 : 其 一 ， 供 应 链 整 合 难度 不 算 登 峰 造 极 ; 其 二 ， 
整合 供应 链 转 为 标准 化 服务 的 难度 相对 较 低 。 
更 容易 推论 出 来 的 是 ， 打 车 APP 不 惜 血 本 烧 钱 补贴 抢 1 
场 份额 的 背后 ， 是 因为 通过 分 成 来 获取 的 市 场 回报 完全 可 以 
预 估 。 对 该 模式 来 说 ， 流 量 = 变现， 彻底 省 去 了 先 流量 后 变现 
的 PC 互联 网 烦琐 之 处 。 
且 回 到 “重度 运营 ”的 话题 上 来 ， 笔 者 在 引用 打车 APP 
是 非 标 供应 链 转 化 
为 标准 服务 的 高 难度 。 不 难 想象 ， 这 种 “高 难度 ”在 各 个 不 
同 的 垂直 领域 势必 存在 天 差 地 别 。 这 里 再 将 互联 网 医疗 行业 
作为 研究 案例 ， 相 信 很 多 读者 会 被 “互联 网 医疗 ”的 商业 前 
景 所 触动 。 一 点 没 错 ，2050 年 时 候 ， 中 国 每 三 个 人 中 间 就 有 
一 个 老年 人 ， 就 可 联想 到 “互联 网 医疗 ”的 产业 规模 何止 
万 亿 ? 那 再 探究 一 个 现象 ， 为 何 现 阶段 的 互联 网 医疗 垂直 创新 
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之 前 的 篇 音 中 提 到 过 , “重度 运营 ”考验 的 
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耳闻 目 睛 的 基本 都 是 智能 血压 计 或 者 在 线 问 诊 之 类 ? 或 者 停 
留 在 智能 化 程度 相对 不 高 的 小 硬件 上 ， 或 者 就 停留 在 信息 聚 
合 阶 段 ， 极 少 有 医疗 领域 的 垂直 创新 能 打 透 医疗 系统 ， 实 现 医 
疗 大 数据 ? 该 问题 的 回答 与 本 章节 探讨 的 “重度 运营 ” 密 
相关 ， 犹 如 反复 强调 的 “重度 运营 ”考验 的 是 非 标准 供应 链 
转化 为 标准 服务 的 高 难度 。 中 国医 疗 领 域 仍 然 是 公立 医院 为 
+, 医院 与 医院 之 间 的 数据 无 共通 性 可 言 ， 昌 医院 内 部 信息 化 
程度 并 不 太 高 (如 果 某 些 读 者 看 到 计算 机 挂号 或 者 医生 用 计 
算 机 开 药 就 认为 这 是 信息 化 发 达 的 迹象 ， 那 是 存在 误区 的 ) ， 
公立 医院 的 最 大 特征 是 计算 机 内 部 联网 办 公 ， 可 这 种 “联网 ” 
司 限于 一 家 医院 内 ， 而 医 患 之 间 不 存在 连接 ， 这 才 是 病人 到 医 
院 每 一 个 窗口 都 要 经 历 漫 长 排队 过 程 的 根本 原因 ， 设 想 一 下 ， 
如 果 病 人 与 医院 之 间 是 存在 某 种 数据 关联 的 话 ， 病 人 应 该 是 
就 诊 时 间 直 接 进 入 诊疗 室 (不 需要 排队 挂 
号 ) ， 随 后 看 着 APP 显示 的 时 间 去 拿 药 (不 需要 排队 拿 药 )， 
并 能 在 线 挂号 、 在 线 排队 、 在 线 付 款 、 在 线 获取 用 药 指南 ……: 
这 些 是 医疗 系统 信息 化 后 均 可 解决 的 问题 。 

“互联 网 医疗 ”垂直 创新 迄今 治标 不 治本 ， 从 重度 垂直 战 
是 任何 一 家 具有 创新 精神 的 互联 网 企 
医院 资源 。 我 们 有 理由 相信 以 后 ， 可 能 会 是 
五 年 或 十 年 ， 上 述 的 情景 会 成 为 现实 。 回 到 “重度 运营 ”的 
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解析 ， 从 案例 能 读 到 的 结果 ， 是 不 同行 业 非 标 供应 链 转 标准 服 
务 的 难度 截然 不 同 。 如 果 以 100 分 作为 打分 标准 ， 可 能 整合 扩 
车 垂直 领域 的 后 向 资源 的 难度 是 10 分 ， 而 整合 公立 医院 的 后 
向 资源 难度 是 99 分 。 
思考 “重度 重 直 战略 ”， 以 用 户 需 求 为 主导 构建 商业 模式 
是 创新 方向 ,深耕 需求 寻求 价值 链 深 度 控制 也 是 商业 到 一 定 
阶段 的 必然 结果 ， 请 干 万 不 要 忽视 “重度 运营 ”的 难度 。“ 真 
正 的 敌人 ， 常 常 是 想象 之 外 典 在 黑暗 中 的 政和 人 ， 而 非 站 在 你 二 
前 的 对 手 ”， 这 句 话 在 重度 垂直 战略 范围 内 的 诠释 会 是 “真正 
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的 难点 ， 常 党 是 想象 之 外 躲 在 后 向 供应 链 的 问题 ， 而 非 站 在 你 
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4.1 市 场 定位 策略 











笔者 曾 与 不 同 高 校 的 资深 教育 专家 ， 以 及 一 些 商学 院 的 
教授 ， 共 同 针对 互联 网 知识 体系 与 教育 的 结合 趋势 进行 过 若 
干 次 探讨 ， 得 到 的 共识 是 互联 网 知识 体系 更 新 速度 太 快 ， 且 碎 
片 化 信息 构成 绝 大 多 数 知 识 点 ， 却 缺少 系统 性 梳理 与 结构 性 
论证 过 程 ， 因 而 最 新 的 互联 网 知识 体系 常常 无 法 被 传统 教 
领域 所 吸收 ， 也 形成 了 如 今 互 联网 知识 系统 传播 不 足 的 局 面 。 
传统 企业 家 ， 一 方面 看 多 了 互联 网 神话 般 的 案例 ， 会 默认 为 互 
联网 超凡 脱俗 、 无 所 不 能 ， 会 默认 为 企业 按照 这 些 案例 中 描述 
的 方向 去 发 展 一 定 能 发 财 ， 男 一 方面 常常 忽视 互联 网 经 济 需 
要 强大 的 知识 结构 支撑 ， 而 这 部 分 恰 是 传统 企业 的 不 足 且 需 
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长 时 间 的 补 是 (包括 观念 、 组 织 、 资 源 等 多 个 维度 的 补 
) 。 
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SE ATA Se IR EEA id, IRAE bt 
为 为 互联 网 “被 ”传奇 化 的 现象 。 笔 者 杀身 在 华南 听 过 一 次 
所 谓 高 峰 论 坛 中 某 位 仁兄 告诉 所 有 听众 ， 跟 着 他 的 营销 培训 
机 构 走 ， 就 能 颠覆 一 切 商 业 ， 彻 底 重 造 商业 新 秩序 。 互 联网 知 
识 体系 ， 是 一 门 发 展 了 不 到 20 年 的 新 兴学 科 ， 系 统 性 与 结构 
性 论证 的 确 严重 缺失 ， 而 非 系统 性 传播 与 非 权 威 性 授课 的 特 
性 又 让 受众 始终 处 于 信息 过 量 、 无 从 沉淀 的 境地 。 即 便 如 此 ， 
笔者 从 来 不 认为 互联 网 领域 的 商业 知识 结构 已 足以 撼动 传承 
超过 百年 的 商业 学 。 回 到 本 节 需 要 谈 的 市 场 定位 策略 上 来 ， 这 
ERA 110 多 年 历史 的 市 场 学 中 的 精髓 内 容 部 分 ， 昌 说 市 面 上 
流传 的 各 种 所 谓 “ 互 联网 市 场 定 位 题 履 ” 之 说 ， 笔 者 仍然 可 
肯定 的 是 ， 互 联网 市 场 定 位 也 好 ， 垂 直 市 场 定 位 也 喷 ， 从 头 
到 尾 都 处 于 市 场 学 定位 策略 范畴 内 。 如 果 会 有 流传 甚 广 世 
“市 场 定 位 策略 在 互联 网 时 代 被 颠覆 改写 ”之 类 的 言论 ， 那 只 
能 说 是 发 言 者 根本 不 了 解 市 场 定位 策略 ， 或 者 是 发 言 者 不 具 
用 市 场 定 位 策略 解构 互联 网 时 代 的 市 场 业务 的 能 力 。 
注意 力 转 回 到 “市 场 定位 策略 ”上 。 人 何谓“ 市场 定位 策 
K? 较为 学 术 的 解释 是 ， 市 场 定 位 策略 是 分 析 市 场 姨 有 存在 
的 竞争 者 格局 ， 根 据 商品 的 特性 ， 结 合 消费 者 的 关注 点 ， 打 造 
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出 商品 与 市 场 竞 争 产品 的 差异 化 形象 并 传递 给 消费 者 ， 进 而 
为 产品 赢得 适合 的 市 场 位 置 。 简 化 的 概念 为 : “看 下 了 
类 似 的 商品 有 哪些 企业 在 卖 ， 他 们 分 别 主打 什么 商品 概念 ” 随 
后 确认 一 下 商品 的 特性 ， 再 看 看 如 何 与 消费 者 所 关注 的 特性 
结合 ， 接 着 有 效 地 传播 给 消费 者 。” 这 样 做 到 一 定 频次 与 资源 
投入 之 后 ， 消 费 者 心目 中 自然 会 将 本 商品 归 到 一 个 位 置 上 。 
位 置 可 能 包括 的 是 : 商品 所 服务 的 人 群 ， 该 人 群 的 社会 学 术 
性 ， 该 人 群 的 兴趣 特质 ， 本 商品 的 特点 ， 消 费 者 大 臻 会 有 何 
的 地 购买 …… 诸 多 信息 种 类 。 
市 场 定 位 策略 发 力 于 重度 垂直 市 场 的 环节 ， 仍 然 会 停留 
在 “ 占 先 定位 ” “关联 定位 ” “颠覆 定位 ”三 大 可 延展 的 主流 
定位 策略 方向 上 (上述 三 个 主流 方向 在 不 同文 献 中 表述 的 名 
词 会 有 所 区 别 ) 。 源 于 特 劳 特 的 三 大 定位 策略 ， 基 础 法 则 即便 
在 互联 网 或 者 移动 互联 网 时 代 依 旧 会 产生 指导 作用 ， 只 是 
于 涉及 “重度 垂直 战略 ”的 领域 特性 ， 才 会 产生 相应 的 变化 ， 
日 这 绝 不 代表 原 有 方法 论 被 二 履 了 。 相 反 ， 正 因为 一 直 沿 用 ， 
才 证 明了 “定位 ”经 典 思 考 理论 的 高 价值 性 。 在 利用 一 定 篇 
蝇 诠 释 重度 垂直 战略 的 “定位 策略 ”之 前 ， 先 解释 一 个 定位 
策略 的 基础 出 发 点 : “定位 ”存在 于 同 质 化 需求 产品 市 场 1 
尽管 不 排斥 差异 化 用 户 需 求 ， 但 “定位 ”本 身 的 出 发 点 便 是 
能 在 同 质 化 莞 争 中 吸引 消费 者 的 目光 。 
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见 定位 。 正 如 特 劳 特 大 师 
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饮料 领域 最 强大 的 公司 ， 没 丰 


看 到 了 一 场 漂亮 的 市 


闪闪 发 光 的 同时 ， 我 们 无 法 忽略 ， 可 
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十 么 是 可 乐 ， 在 消费 者 心目 中 的 潜在 影响 力 远 远 高 于 其 市 场 







































































此 类 案例 在 商业 定位 战 中 数不胜数 。 视 线 回 到 互联 网 领 
域 ，2007 年 ， 中 国 首 家 做 出 “ 微 博 ”模式 的 创新 者 并 不 是 新 
滔 微 博 ， 而 是 “ 饭 否 ”(“ 饭 否 ” 创 始 人 王 兴 是 互联 网 创业 者 
的 典范 ， 屡 战 屡 败 ， 屡 败 屡 战 。 而 今 ， 王 兴 执 掌 的 “ 美 团 ” 
已 当仁不让 地 成 为 中 国 团购 产业 的 龙头 企业 )。 只 不 过 “ 饭 
否 ” 在 商业 阶段 尚未 走 入 成 熟 期 ， 便 因为 一 些 国情 与 内 容 管 
控 的 缘故 而 被 关闭 了 。 新 浪 微 博 也 在 2007 年 启动 ， 昌 然 最 初 
的 助跑 速度 不 如 “ 饭 否 ”， 却 因为 其 商业 操作 水 平 远 高 于 初创 
公司 “ 饭 否 ” (2007 年 的 “ 饭 否 ”是 创业 级 企业 ， “新 浪 微 
博 ” 尽 管 刚刚 问世 ， 操 盘 团 队 却 源 自 新 浪 门户 ， 拥 有 成 熟 的 
综合 门户 运作 经 验 的 团队 ) ， 而 迅速 地 利用 精英 定位 与 意见 领 
袖 组 合 模式 ， 坐 稳 了 “ 微 博 ” 细 分 市 场 头 把 交椅 。 腾 讯 、 搜 
狐 、 网 易 、 凤 凰 等 后 来 虽然 纷纷 跟 进 ， 却 最 终 在 与 新 浪 微 博 的 
较量 中 败 下 阵 来 。 竞 争 结 果 虽 与 先 手 优势 密 不 可 分 ， 但 新 浪 微 
博 的 “ 占 先 定位 ” 却 也 起 到 了 关键 作用 。( 严格 意义 上 说 ， 关 
语 时 ,，“ 饭 否 ” 的 内 容 、 思 想 深度 与 用 户 层级 尚 在 新 浪 微 博 之 
E, 但 “ 饭 否 ”当时 沿 不 具备 商业 基础 操作 能 力 ， 于 是 在 初 
期 便 败 下 阵 来 了 。) 众所周知 ， 新 浪 微 博 在 IPO 前 后 ， 宣 布 
“新 浪 微 博 ” 的 品牌 直接 升级 为 “ 微 博 "， “新浪 微 博 ”与 
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090  ， a 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 
































“ 微 博 ” 自 此 画 上 了 等 号 。 

“ 占 先 定位 ”在 重度 垂直 领域 依旧 会 生效 。 换 句 话说， 就 
算是 致力 于 垂直 领域 价值 挖掘 , “ 占 先 定 位 ”仍然 是 牢 不 可 破 
的 铁 律 ， 而 且 正 因为 垂直 领域 互联 网 化 程度 深度 存疑 ， 所 以 提 
前 占据 用 户 心 目 中 的 首要 位 置 将 起 到 关键 性 的 决胜 作用 ， 且 
这 种 决胜 作用 不 仅 作 用 于 占据 市 场 份额 ， 还 会 在 防御 壁垒 方 
面 提供 不 可 磨 炎 的 页 献 。 



















































































































































































































































































































































































关联 定位 























王 何 企业 都 无 法 保障 自己 能 “ 占 先 ”。 在 商业 实战 中 ， 最 
常见 的 局 面 是 一 个 蓝海 市 场 一 旦 被 开 必 ， 短 短 儿 个 月 就 会 看 
到 数 以 百 计 的 创业 者 扎堆 进入 ,虽说 每 一 家 都 在 强调 自己 的 
产品 服务 与 众人 不同， 有 着 特殊 价值 ， 但 事实 上 ， 在 投资 者 看 
来 ， 创 新 者 强调 的 “不 同 ” 更 有 几 分 “为 赋 新 闻 强 说 悉 ” 的 
EN, 99% 的 市 场 后 入 者 ， 都 提供 着 同 质 化 产品 与 同 质 化 月 
务 ， 昌 略 有 差异 ， 但 其 差异 点 或 不 足以 手动 商业 价值 ， 或 不 足 
AS BUA Pee a, BVA: 99% 的 创新 者 都 是 自我 
内 卢 ， 并 未 看 清楚 创新 的 定位 所 在 。 

AINE 是 清楚 “定位 ”并 不 是 本 节 讨 论 的 关键 ， 本 
节 需 要 进一步 解构 重度 垂直 战略 的 “关联 定位 ”策略 。 对 于 
重度 垂直 领域 市 场 的 后 入 者 而 言 ， 进 行 市 场 定 位 将 面临 两 
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客观 境地 : 其 一 ， 市 场 内 已 经 存在 品牌 占 先 者 ， 这 种 情况 下 ， 
做 关联 定位 是 一 个 不 错 的 选择 ， 其 二 ， 如 果 市 场 内 不 存在 品牌 
占 先 者 〈 这 种 逻辑 完全 存在 ， 市 # 牌 竞 争 者 并 不 代表 竞 
争 者 已 经 足够 聪明 ,已 经 知道 如 何 “ 占 先 定位 ”)， 那 么 优 5 
级 的 定位 就 仍然 是 “ 占 先 定 位 ”。 

“关联 定位 ”的 本 寻求 事半功倍 的 效 
R; 而 “关联 定位 ”策略 的 启动 瞬间 意味 着 在 市 场 内 既 存 的 
对 手中 ， 至 少 已 存 可 借 力 的 定位 企业 。 真 正 的 难点 并 不 在 于 如 
何 寻 找 “ 借 力 ” 的 占 先 定位 者 ， 而 在 于 如 何 借 力 。 用 一 个 很 
有 趣味 性 的 案例 来 说 明 问 题 “不 是 所 有 牛奶 ， 都 叫 特 仑 
苏 ” 一 一 特 仑 苏 的 定位 异常 清晰 ， 一 句 话 就 清晰 地 表明 了 其 
与 市 场 上 任何 一 种 既 存 产品 的 差异 。 特 仑 苏 究 竟 是 产地 ? 是 品 
E? 还 是 种 类 ? 消费 者 根本 不 会 清晰 地 了 解 ， 但 这 个 定位 已 经 
足够 帮助 特 仑 苏 嘉 立 在 一 个 与 众 不 同 的 定位 格局 中 ， 吸 引 
标 消 费 者 兴趣 了 解 其 产品 、 原 料 、 品 质 、 流 程 等 多 方面 的 
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颠覆 定位 


大 部 分 企业 都 在 梦 杀 以 求 导 演 一 场 颠覆 定位 的 精彩 大 戏 ， 
但 笔者 以 很 负责 的 态度 回答 : 颠覆 定位 可 遇 不 可 求 。 解 释 一 下 


这 名 话 的 含义 ， 凑 履 创新 存在 于 构想 中 ， 一 旦 真正 转化 为 现 
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实 ， 常 常 就 是 商业 奇迹 。 纵 观 商业 史 〈 尤 其 是 在 充分 竞争 环 
境 下 的 商业 环境 ) ， 任 何 一 个 领域 的 颠覆 定位 出 现 的 概率 均 相 
MRF sca A, AEST, AE 
为 其 违背 正常 的 定位 逻辑 ， 创 造 出 “四 两 拨 千 斤 ” 的 反常 态 
商业 结果 来 ， 而 “反常 态 ” 的 潜台词 就 是 不 可 规模 化 。 如 果 
“有 反常 态 ” 规 模 化 则 意味 着 显 性 与 非 显 性 出 现 了 不 可 思议 的 混 
消 ， 而 以 规律 法 则 来 说 ， 这 将 违背 底层 规则 。 
古 履 定位 在 定位 策略 中 讲求 的 是 以 原 有 领导 者 产品 定位 
的 替代 角色 出 现 ， 这 条 路 线 对 于 重度 垂直 创新 领域 的 创新 老 
而 言 ， 反 而 可 能 成 为 捷径 。 正 如 我 们 反复 重申 和 探讨 的 那样 ， 
EARR HRE ER, MBAR ER” EATR 
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创新 者 本 身 就 是 替代 者 ; 而 垂直 领域 如 果 已 经 被 “连接 ” 却 
存在 “纠结 ” ， 那 么 尝试 解决 “纠结 ”的 创新 者 同样 代表 着 替 
代 者 。 蔡 代 威 胁 是 “客户 议价 威胁 ”“ 供 应 链 议 价 威胁 ”“ 同 
行 竞争 威胁 ” “后 入 者 威胁 ”“ 替 代 威 胁 ” 这 五 大 基础 威胁 医 
素 中 ,最 具有 三 宪 性 的 代名词 。 在 人 类 商业 历史 上 ,， 一旦 出 现 




































































蔡 代 威胁 ， 常 见 的 结果 就 是 某 个 既 存 行业 的 消失 。 始 于 创新 价 
值 挖掘 的 出 发 点 ， 挖 掘 重度 垂直 领域 商业 价值 的 目的 就 是 寻 
求 颠 履 与 突破 ， 因 而 构成 替代 的 概率 远 远 高 于 其 他 任何 领域 
的 可 能 性 。 于 是 ， 对 成 功率 极 低 的 “颠覆 定位 ”而 言 ， 这 也 
意味 着 更 多 的 成 功率 (尽管 这 种 成 功率 提 姑 
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定位 与 界定 重度 垂直 市 场 


























升 到 3% ) 。 回 到 “颠覆 定位 ”本 身 ， 


























度 垂 直 战 略 的 执行 老 
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依旧 需要 自我 告诫 , “BRR ASE BY ABD Ab rh 





























段 ， 而 更 多 应 该 源 于 通过 产品 实现 价位 
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新 ， 满 足 用 户 需 求 。 














4,2 捕捉 细 分 人 群 









































捕捉 细 分 人 群 ， 最 基础 的 永远 半 循 三 条 法 则 : H, FR 















































标 人 群 最 密集 的 地 方 ;， 其 二 ， 算 选 出 核心 利益 点 〈 价 值 共 






























































化 传播 与 沟通 。 对 绝 大 多 数 创 业者 来 



































捉 细 分 人 群 ” 这 














性 ) ; EZ, 进行 精 纪 
说 ,除非 本 身 专业 就 是 市 场 方向 ,否则 经 常会 陷入 “如 何 捕 
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域 挖掘 商业 价 信 
























































的 根本 原因 是 本 身 熟 悉 该 领域 ( 换 句 话说 ， 

















在 该 领域 有 一 定 的 资源 ) o F 










































































进入 一 定 商业 阶段 ， 会 发 现 



































] 户 时 ， 束 必须 面临 走出 “资源 ”、 走 向 “ 方 
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| 来 诠释 “捕捉 细 分 人 群 ”。 
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内 的 朋友 联系 笔 





3 也 














I 发 生 在 2014 年 岁 未 ， 一 位 互联 网 行业 























讨论 如 何 寻找 到 细 分 领域 消费 者 的 问题 。 















































这 一 位 朋友 当时 服务 于 一 家 培训 机 构 ， 不 同 于 很 多 培训 机 构 
专注 于 为 大 型 企业 打造 标准 化 课程 ， 我 这 位 朋友 服务 的 培训 
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机 构 主 要 针对 “创业 公司 ”提供 课程 服务 ， 内 容 涵盖 财务 、 
人 力 资源 、 资 本 管理 、 项 目 管理 等 。 总 而 言 之 ， 是 帮助 创业 公 
司 创始 人 尽快 适应 创业 环境 ， 能 学 习 到 经 营 企业 和 如 何 走 过 
初创 期 的 系列 课程 。 纵 览 该 培训 机 构 的 主力 产品 ， 笔 者 给 予 较 
高 的 评价 ， 思 考 商业 价值 挖掘 的 方向 
答 的 是 “需求 "。 当 中 国 创业 浪潮 席卷 每 一 个 角落 时 ， 创 业 夺 
队 多 如 牛 毛 ， 且 创业 团队 的 素养 参差 不 章 ， 有 价值 的 创业 培训 
课程 的 确 可 能 会 帮助 这 些 企业 绕 开 一 些 弯路 、 降 低 一 些 风险 ， 
且 寻 找到 经 营 企业 的 正确 方法 。 
然而 问题 来 了 ， 朋 友 与 我 坐 在 一 家 咖啡 店 里 ， 问 出 来 的 第 
一 个 问题 就 是 :“ 我 负责 市 场 工作 ， 我 之 前 有 很 多 年 与 不 同 的 
创业 者 建立 起 合作 关系 ， 我 联系 了 这 些 创业 者 ， 部 分 创业 者 在 
过 去 几 个 月 内 购买 了 我 们 的 课程 ， 而 且 反响 很 不 错 ， 但 我 并 未 
掌握 无 穷 无 尽 的 资源 ， 我 该 如 何 帮 助 我 的 公司 走向 更 为 广阔 
的 市 场 ?” 笔 者 对 这 个 问题 的 提出 表示 深 深 的 遗憾 。 首 先 ， 在 
来 ， 用 自 有 人 脉 资源 只 是 一 个 阶段 性 的 步 又， 如果 没 
想 清楚 如 何 用 市 场 策略 解决 难点 的 话 ， 世 界 上 任何 一 位 市 场 
监 都 不 可 能 认识 一 干 名 顾客 、 一 万 名 顾客 或 者 十 万 名 顾客 ， 
那 企业 对 市 场 人 群 的 拓展 就 让 然而 止 了 吗 ? 恰恰 相反 ， 市 场 策 
咯 有 着 标准 化 的 工作 路 径 能 解答 四 个 问题 目标 人 群 在 哪 
Ee? O 如 何 对 话 目 标 人 群 ? @ 有 没有 其 他 方式 帮助 目标 
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定位 与 界定 重度 垂直 市 场 

















人 和 群 提 升 购买 率 ?” @ 如 何 持续 保证 目标 人 群 的 拓展 (而 非 一 
次 性 行为 )? 























































































































视线 回 到 案例 本 里， 针对 上 述 四 个 问题 ， 笔 者 给 出 以 下 的 
第 一 ， 本 项 目的 目标 人 群 是 创业 者 (或 者 创业 团队 核心 
员 ) ， 这 些 人 员 会 在 哪里 聚合 ? 显而易见 ， 创 客 天 地 、 创 业 










































































孵化 器 、 共 享 办 公 室 (Share Office), ALAK., OREA 
地 等 处 均 具 有 大 量 的 创业 者 与 创业 团队 。 对 该 培训 机 构 的 市 
场 工作 来 说 ， 通 过 BD 策略 锁定 拓展 目标 与 规划 ， 将 有 助 于 建 










































































































































































































































































第 二 ， 如 何 对 话 目标 人 群 ? 想 要 售卖 创业 者 课程 ，“ 扫 
楼 ”或 者 “电话 推销 ”， 是 简单 且 不 符合 决策 习惯 的 低 效 率 方 
法 ， 这 不 仅 会 浪费 工作 人 员 的 大 量 时 间 ， 还 无 法 保证 自身 的 品 




































































牌 得 到 宣传 。 对 创业 培训 机 构 来 说 ， 最 有 效 的 方式 是 联合 创 客 
天 地 、 创 业 孵 化 器 、 共 享 办 公 室 、 创 业 园 区 、 创 业 辅 导 基 地 ， 
为 其 覆盖 范围 内 的 创业 团队 做 创业 讲座 ， 解 析 创 业者 面临 的 
问题 ， 并 且 讲 述 方法 。 这 类 讲座 可 以 在 不 同 的 场所 ( 创 客 天 
地 、 创 业 孵 化 器 、 共 享 办 公 室 、 创 业 园 区 、 创 业 辅 导 基 地 ) 
上 循序 进行 ， 可 以 是 每 周一 场 在 A 场地 进行 ， 也 可 以 是 每 周 
2 场 分 别 在 C 场地 或 者 场地 举办 。 在 讲座 结束 后 ， 能 现场 
提供 课程 的 预订 服务 ， 并 给 出 现场 预订 折扣 。 在 这 一 场景 
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下 ， 创 业者 能 切实 感觉 到 课程 讲师 的 魅力 ， 从 而 购买 一 系列 
总 价 不 菲 且 能 帮助 创业 团队 降低 试 错 成 本 、 加 速 战 略 进度 的 
课程 。 至 于 是 否 划 算 ， 想 必 所 有 聆听 讲座 的 创业 者 心 知 
EAH 
第 三 ， 有 没有 其 他 方式 可 以 帮助 该 项 目的 创业 者 ” 当然 ! 

对 中 国 经 济 鼓 励 尾 众 创业 的 安 观 趋势 而 言 ， 不 同城 市 的 人 力 
资源 与 社会 保障 局 本 里 就 有 支持 创业 的 财政 准备 ， 如 果 该 项 
所 提供 的 课程 具有 价值 且 能 直接 帮助 到 众多 创业 人 士 , 可 
闪 直 接 沟 通 人 力 资源 与 社会 保障 局 对 课程 进行 评估 ， 考 虑 型 
可 能 会 引起 的 积极 效应 ,或 许 会 给 创业 者 一 定 比 例 的 财政 
































































































































































































































































































































































































































































































































第 四 ， 想 让 拓展 行为 变 得 有 持续 性 。 要 解决 这 个 问题 ， 培 
训 机 构 需 要 对 合作 伙伴 的 价值 进行 重新 定位 ， 每 一 个 合作 伙 
伴 〈 创 客 天 地 、 创 业 贱 化 器 、 共 享 办 公 室 、 创 业 园 区 、 创 业 
辅导 基地 ) 均 有 园区 办 公 室 /物业 办 公 室 /园区 管理 处 等 管理 
机 构 ， 与 此 类 机 构建 立 长 久 合 作 ， 利 用 管理 机 构 的 长 效 化 工作 
机 制 ， 定 期 向 园区 内 的 企业 发 布 课程 ， 吸 引 报名 ， 并 且 愿 意 将 
获取 到 的 收入 对 园区 机 构 进 行 一 定 比 例 的 分 成 奖励 ， 这 将 有 
效 降低 自 导 拓展 成 本 ， 提 升 合 作 伙伴 的 积极 性 。 

之 所 以 要 陈述 该 案例 ， 为 该 案例 具有 代表 性 。 请 回归 
到 案例 的 背景 上 ， 案 例 中 的 培训 机 构 服 务 于 创业 团队 ,1 
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团队 〈 创 始 人 /核心 创始 团队 ) 属于 相对 独特 的 细 分 人 和 群 。 即 
更 如 此 ， 仍 然 可 以 用 相对 有 效 的 方法 在 工作 路 径 中 寻找 到 碍 
准 定位 。 
上 述 案 例 并 不 算 罕见 ， 如 果 一 定 要 从 上 述 案 例 中 提炼 出 
与 寻常 案例 的 差异 点 ， 那 便 是 捕捉 细 分 人 群 的 过 程 。 不 同 于 常 
规 意 义 的 快速 消费 品 或 而 
径 仍然 可 以 在 商业 工作 范围 内 解决 细 分 人 群 捕捉 的 难点 ， 谈 
~ 上 旺 履 性 创新 ， 却 很 有 效 。 类 似 的 思路 也 能 在 绝 大 多 数 重度 
垂直 领域 的 商业 创新 过 程 中 帮助 创业 者 捕捉 细 分 人 群 。 
第 二 个 案例 发 生 在 2014 年 第 二 季度 ， 仍 然 是 一 位 多 年 从 
事 数 字 营 销 业 务 的 朋友 上 门 ， 和 笔者 讨论 一 个 第 三 方 文 付 工 
具 的 细 分 人 群 捕捉 问题 。 本 案例 与 本 节 所 举 的 第 一 个 案例 截 
然 不 同 ， 第 一 个 案例 发 生 在 一 家 商业 规模 不 算 太 大 的 培训 机 
构 中 ， 而 本 案例 则 发 起 于 一 家 互联 网 巨头 。 该 互联 网 巨头 隶属 
于 中 国 互联 网 第 一 阵营 ， 在 某 一 细 分 领域 具有 极 强 的 统治 力 ， 
在 第 三 方 文 付 工 具 领 域 处 于 竞争 劣势 (所谓 劣 势 也 是 相对 
的 ， 只 是 与 其 类 似 商 业 体 量 的 竞争 对 手 在 第 三 方 文 付 工 具 
规模 远 远 超过 这 一 家 ) 。2014 年 第 二 季度 ， 这 家 

互联 网 巨头 启动 一 笔 数 亿 元 的 预算 ， 计 划 以 每 位 用 户 不 超 
20 元 的 成 本 ,获取 数 干 万 用 户 。 然 而 从 2013 年 开始 ， 另 两 家 
互联 网 巨头 借 力 出 租车 打车 补贴 ， 就 展开 了 支付 工具 的 
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市 场 份额 争夺 战 ， 发 起 本 次 业务 诉求 的 这 家 巨头 显然 在 应 对 
速度 上 至 少 迟 了 大 约 9 个 月 ， 且 每 一 位 用 户 20 元 的 获取 成 本 ， 
与 男 两 家 动不动 就 补贴 数 十 元 且 多 次 补贴 的 资金 相 比 ， 谈 不 
上 任何 优势 。 

找 我 的 这 位 朋友 服务 于 一 家 数字 营销 服务 商 ， 希望 能 获 
取 这 一 项 推广 业务 ,但 对 如 何 使 用 20 元 每 用 户 获 取 成 本 去 
实现 数 以 干 万 计 的 用 户 增 量 ， 希望 得 到 笔者 的 一 些 建议 。 笔 
获取 到 上 述 项 目 背 景 信息 后 ,感受 几乎 是 有 骨 江 的 (相信 很 
读者 也 同样 骨 演 ) ， 这 是 一 个 标准 的 后 发 劣势 竞争 格局 ， 
且 竞 争 资源 处 于 规模 化 的 劣势 。 从 如 此 不 利 的 对 抗 局 面 上 
发 ， 杀 入 到 另 两 家 打车 业务 补贴 的 乱 战 ， 显 然 是 不 明智 的 ， 
唯一 的 方法 便 是 寻找 到 一 条 可 加 速度 的 道路 ， 计 劣势 资源 外 
在 有 空间 的 方向 上 降低 损耗 、 提 升 资 源 ， 语 得 的 用 户 数量 
可 报 。 

笔者 给 我 这 位 朋友 的 建议 是 : 三 个 基础 策略 支撑 点 : 
ODMR; O 高 频 触 发 ; @ 大 流量 驱动 。 按 照 这 三 个 
基础 策略 支撑 点 ， 寻 找 可 “ 借 力 ” 的 合作 伙伴 ， 谋求 到 
“20 元 ”的 成 本 投入 情况 下 的 最 大 回报 。 几 个 亿 或 者 几 干 
用 户 对 很 多 读者 来 说 不 过 是 一 个 枯燥 的 数字 ， 可 作为 当 
事 人 ， 此 项 目的 挑战 难度 相当 大 , “20 元 ”单一 用 户 获 取 
成 本 对 服务 商 来 说 ， 意 味 着 至 少 三 个 部 分 的 考虑 : 
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或 中 多 少 比例 用 于 传播 (传播 是 需要 成 本 的 ， 现 在 已 经 没 
有 不 要 钱 的 数据 流量 了 )? 其 二 ， 多 少 比 例 作 为 用 户 激励 
(用 户 赁 什么 启用 这 个 第 三 方 注册 工具 ?)? H=, ARTF 
多 少 能 成 为 服务 商 的 商业 利润 (服务 商 必须 考虑 利润 )? 
很 遗憾 ， 根 据 任何 互联 网 营销 传播 的 常识 判断 ， 都 会 得 出 
结论 ,“20 元 单一 用 户 获 取 成 本 ”很 难 同 步 满 足 商业 结果 
与 服务 商 需求 ， 必 须 考 量 如 何 寻 找到 一 条 不 一 样 的 道路 。 
笔者 建议 的 三 大 基础 策略 支撑 点 所 秉承 的 原则 是 尽 可 能 地 
降低 传播 成 本 ， 并 将 有 限 的 用 户 获取 成 本 全 部 给 到 用 户 作 
为 “开户 激励 ”， 在 此 原则 之 上 ， 便 是 得 寻找 到 流量 提供 
方 ， 利 用 这 一 份 “开户 激励 ”同步 为 流量 提供 的 合作 方 和 
第 三 方 支付 工具 背后 的 平台 赢得 价值 。 

通过 梳理 策略 很 快 就 提炼 出 了 核心 的 合作 方向 : 第 一 ， 连 
锁 便 利 店 ; 第 二 ， 游 戏 充值 (游戏 运营 商 ); B=, FIRE 
(通信 运营 商 ) ; 第 四 ， 旅 行 保险 (保险 公司 )。 通 用 的 合作 方 
式 是 ， 开 户 激励 ， 作 为 促销 成 本 。 比 如 ， 用 户 在 网 游 充 值 时 会 
发 现 ， 如 果 利 用 本 项 目 指定 的 第 三 方 支付 工具 账户 充值 或 者 
购买 道具 ， 就 能 免费 获取 特殊 道具 ， 或 者 使 充值 账户 获得 更 
虚拟 货币 ; 类 似 模式 同样 运用 于 运营 商 花 费 充 值 补贴 中 ， 便 和 和 
店 一 些 品类 商品 的 购买 补贴 ， 以 及 旅行 意外 险 补 贴 。 小 额 文 
起、 高 频 触 发 、 大 流量 驱动 ， 这 三 大 基础 策略 支撑 点 推演 出 来 
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的 四 个 核心 方向 ， 均 在 本 项 目 补贴 中 赢得 了 自己 所 希望 的 利 
益 〈 补 贴 激励 成 为 用 户 消费 的 促销 行为 之 一 ) ， 而 其 流量 也 为 
本 项 目 需求 方 获 取 到 了 用 户 。 
很 遗憾 ， 第 二 个 案例 并 没有 成 为 现实 ， 笔 者 的 这 位 朋友 在 
与 该 网 络 巨 头 的 后 续 沟通 中 并 未 最 终 拿 下 此 项 目 ， 也 很 遗憾 
地 让 笔者 无 法 观察 到 策略 有 效 性 的 实施 。 但 本 案例 有 一 些 需 
要 标注 的 信息 在 此 补充 : 首先 ， 我 们 发 现 第 三 方 支付 工具 的 使 
人群 不 具备 特别 鲜明 的 人 群 属性 ， 可 我 们 仍然 能 感知 到 利 
益 驱 动 点 作为 细 分 的 手段 ; 其 次 ， 当 资源 处 于 劣势 和 进度 处 于 
劣势 的 时 候 ， 思 考 的 出 发 点 永远 是 如 何 将 现 有 资源 最 大 化 ， 而 
有 效 的 方法 就 是 寻找 合作 伙伴 ; 再 次 ， 细 心 的 读者 会 发 现 ， 第 
二 个 案例 与 第 一 个 案例 最 大 的 不 同 是 ， 前 者 针对 的 是 重度 垂 
直 创 新 领域 的 细 分 人 群 捕捉 ， 是 商业 模式 探索 的 组 成 部 分 ; 而 
后 者 是 一 次 市 场 营销 业务 诉求 内 的 细 分 和信 群 捕捉 ， 是 业务 环 
节 的 战术 打 法 部 分 。 这 才 是 我 们 希望 诠释 的 真相 : 捕捉 细 分 人 
群 ， 不 论 作为 市 场 业务 环节 ， 还 是 作为 重度 垂直 商业 创新 探 
索 ， 均 具有 思维 上 的 共性 。 换 句 话说， 即便 是 寄 望 在 某 一 些 重 
度 垂 直 领 域 获取 创新 红利 ， 但 如 果 涉 及 定位 、 人 群 、 传 播 业 务 
面 的 工作 ， 也 仍然 建议 寻找 专业 的 具有 市 场 经 验 的 团队 来 鸭 
驭 ， 从 而 帮助 结果 高 效 的 达成 。 
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4.3 界定 垂直 需求 






































提 到 需求 ， 有 一 个 知名 案例 需要 再 一 次 重复 。 福 特 汽 车 的 
GRAS A + 福特 说 过 : “如果 我 问 我 的 顾客 需要 什么 ， 并 且 
按照 他 们 的 需要 去 进一步 准备 产品 之 后 ， 会 发 现 ， 我 只 会 不 断 
尝试 培养 一 批 跑 得 更 快 的 马匹 。” 这 个 案例 在 无 数 的 商学 院 课 
程 中 ， 尤 其 是 在 “项 目 管理 ”这 一 课程 中 被 重点 提 及 ， 背 后 
的 道理 是 : Want 和 Need 截然 不 同 ， 真 正 的 需求 界定 应 该 是 





















































































































































































































































































































































解 “Need”， 而 非 沉迷 于 表象 的 “Want”。 提 及 需求 ， 想 必 诸 
读者 都 会 不 由 自主 地 联想 起 马 斯 洛 需求 层次 理论 ， 将 人 的 
需求 定义 为 生理 需求 、 安 全 需求 、 社 交 需 求 、 自 尊 与 他 尊 需 
求 、 自 我 价值 实现 需求 。 马 斯 洛 需求 理论 在 超过 半 个 世纪 的 应 
] 中 反复 得 到 证 实 ， 但 在 越 来 越 多 元 的 商业 环境 中 ， 需 求 的 对 
象 和 范围 却 面临 着 变化 。 

本 书 希 望 与 读者 探讨 的 是 重度 垂直 创新 ， 而 就 像 之 前 阅 
述 的 那样 :“ 重 度 垂直 ” 指 的 是 在 垂直 行业 、 人 群 、 需 求 等 方 
向 的 商业 价值 探索 全 过 程 ， 该 过 程 包括 界定 、 发 据 、 试 错 、 扩 
展 等 全 商业 探索 环节 ， 不 同 于 泛 义 的 “垂直 商业 ”, “ERE 
直 ” 更 具有 深度 挖掘 与 过 程控 制 的 特质 。 正 因 如 此 ， 请 让 我 
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对 象 却 是 组 织 级 利益 。 


论 这 





















































立 一 个 观念 ， 


包括 组 织 机 构 CTY 





“ 重度 垂直 ?” 


























针对 的 不 局 限于 自然 
、 非 营利 机 构 、 行 
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素 的 定义 : © 

















围 内 ， 换 句 话说 ， 


Ax EL 














于 需求 界定 也 不 
层级 ， 还 需要 考虑 到 组 织 机 构 需 求 。 对 组 织 机 构 需 求 来 i 
然 人 ， 但 需求 满 
THA KE, 
力 获 取 ， 对 能 帮助 改变 现状 的 产品 或 服务 产 9 
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就 是 对 某 种 有 能 
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收入 1000 元 的 了 









































车 也 会 存在 “欲望 "， 
9 发 起 点 在 于 “需求 方 " 








但 却 不 能 被 








“有 能 力 获 取 ” 
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或 服务 ， 
求 方 ” 




















设 定 ， 或 者 说 “需求 方 ” 知 





















































是 实体 商品 ， 














平方 米 的 家 庭 ， 希 望 
平方 米 ; @“ 产 品 或 服务 
也 可 以 





可 当 能 帮助 达成 现 忆 
就 将 愿意 为 此 支付 代 
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改变 现状 后 的 潜 意 i 














道 被 改变 后 的 现状 会 














比如 入 均 居 住 
































”意味 着 满足 “需求 ”的 模式 可 
是 非 商品 的 服务 ， 更 可 以 是 “产品 + 


























， 里 然 需求 方 ” 不 一 定 能 清晰 描述 家 
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aS Vor TA? 
介 ; @ “Bree” 





POR 





























务 提 HEF, 






































定位 与 界定 重度 垂直 市 场 
































的 主 











WLR, oH 








非 满足 于 现状 ， 如 果 满足 于 现状 或 才 












































































































































































































































时 度 与 解决 需求 的 欲望 较 
刚性 程度 ， 





求 ” 的 成 立 。 





而 重度 





却 不 愿意 改变 ， 则 “和 欲望 ”不 足以 文 撑 “ 需 
垂直 领域 的 需求 存在 着 一 些 相当 鲜明 的 特征 : 
首先 ， 重 度 垂 直 需 求 ， 应 该 具备 不 可 规避 性 。 
需求 刚性 指 的 是 ， 需 求 的 迫切 程 

为 强烈 。 所 有 的 需求 均 可 利用 量化 指标 呈现 

垂直 需求 的 刚性 更 为 显 性 ， 且 更 具 不 
























































































































































判断 标准 更 在 于 该 需求 无 法 满 
KEW: 不 便 的 程度 越 高 
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饭 时 ， 需 要 花费 大 量 的 时 
和 服务 就 成 为 一 
便捷 化 的 需求 。 然 而 ， 
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如 果 自 备 家 宴 的 成 本 是 300 元 每 次 ， 而 联系 餐馆 上 门 厨 师 的 服 
务 成 本 为 1000 元 每 次 ， 那 么 300 元 /次 与 1000 元 /次 之 间 的 巨 
大 成 本 差距 将 限制 蔡 代 解决 方案 的 普及 。 相 反 ， 如 果 提 到 解决 
方案 寻求 的 路 径 是 通过 平台 让 需求 消费 者 与 服务 提供 的 厨师 
直接 对 接 ， 则 上 门 厨师 服务 成 本 可 能 降低 到 450 元 ， 降 低 到 消 
费 者 能 接受 的 程度 。 
再 次 ,“ 体 验 ” 常 亩 是 唤 桓 垂直 需求 的 必要 手段 。 

“需求 ”是 不 可 能 被 发 明 的 ， 在 真实 的 商业 环境 中 ,“ 需 
求 ”可 以 被 发 现 、 可 以 被 挖掘 、 可 以 被 延展 ， 但 “需求 ”的 
本 质 是 天 生 就 存在 的 意识 形态 ， 换 名 话说 ， 对 需求 界定 者 币 
言 ， 出 发 点 是 如 何 寻找 到 需求 ， 而 无 论 这 种 需求 是 显 性 或 隐 
性 。 更 有 趣 的 是 ， 越 隐 性 的 需求 越 需要 更 为 周密 的 逻辑 来 援 
动 ; 进而 言 之 ， 诸 多 需求 方 自身 也 未 意识 到 需求 存在 ， 而 触发 
联动 因素 后 的 需求 才 会 被 同步 触发 。 

下 因为 隐 性 需求 的 大 量 存在 ， 帮 助 需 求 方 进 入 到 “体验 ” 
环节 就 显得 尤其 重要 ,“ 体 验 ” 一 方面 能 论证 需求 真 盆 ， 男 
方面 则 有 助 于 培养 需求 方 习惯 ， 将 “ 隐 性 需求 ”逐步 推 向 








































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































“ 显 性 需求 "。 
最 后 ,“ 现 状 落差 ”是 加 速 需求 背后 商业 创新 机 会 成 长 的 
最 佳 切入 点 。 
对 重度 垂直 领域 的 创新 者 而 言 ， 最 有 价值 的 垂直 需求 党 
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常 来 自 于 “现状 沙 差 ” 。 进 一 步 展开 这 个 现象 ， 即 习惯 于 更 优 
质 现状 的 需求 者 党 党 无 法 适应 “现状 落差 ”。 举 例 来 说 ， 一 直 
生活 在 无 独立 卫生 间 住 房 中 的 用 户 ， 对 独立 卫生 间 的 欲望 远 
远 低 于 已 经 拥有 独立 卫生 间 的 用 户 ， 既 然 如 此 ， 可 以 说 独立 的 
界定 或 者 衡量 需求 并 不 科学 ， 相 反 ， 需 求 的 界定 与 衡量 需要 与 
垂直 创新 的 商业 模式 结合 起 来 进行 ， 进 而 言 之 ， 界 定 需求 的 同 
时 还 会 界定 解决 需求 的 方案 成 本 与 可 行 性 等 系列 因素 。 界 定 
与 衡量 需求 ， 主 要 针对 几 个 层级 的 关键 要 素 : 























































































































































































































































































































































































































现状 是 对 基础 状态 的 描述 ， 现 状 的 界定 包括 了 垂直 创新 
计划 解决 需求 的 范围 ， 也 包括 了 现状 因果 的 各 个 环节 。 每 一 个 
环节 为 何 存在 ? 存在 的 原因 是 为 了 满足 何 种 具象 化 的 需求 吗 ? 






























































































































































第 二 层级 : 需求 

需求 是 建立 在 现状 背后 的 真实 原因 ， 如 第 一 层级 “现状 ” 
诊断 结果 呈现 的 那样 ， 在 现状 范围 内 的 每 一 个 环节 均 为 需求 
的 表象 ， 而 表象 的 本 质 即 为 需求 实质 。 在 此 层级 ， 需 要 解析 需 
求 的 关联 性 、 真 实 性 、 逻 辑 性 以 及 需求 被 满足 的 程度 。 
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第 三 层级 : 动机 
无 论 垂直 创新 需求 发 起 者 是 个 人 还 是 组 织 机 构 ， 常 规 情 
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况 下 使 用 何 种 动作 来 满足 需求 ? 这 种 动作 通常 意味 着 需求 发 
起 者 付出 什么 样 的 代价 ? 这 种 代价 ， 对 需求 发 起 者 来 说 是 否 合 
理 ? 如果 进 一 步 降 低 满 足 需求 的 代价 ， 是 否 能 赢得 需求 发 起 者 
的 青睐 ? 特别 需要 说 明 的 是 ,“ 代 价 ”并 不 局 限于 现金 ， 还 
括 但 不 局 限于 精力 、 时 间 与 信任 。 
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第 四 层级 : 规模 
需求 规模 是 多 大 ? 对 于 经 验 不 够 丰富 的 垂直 创新 者 来 说 ， 
常常 容易 被 规模 所 迷惑 ， 正 因为 垂直 创新 针对 的 是 垂直 行业 、 
垂直 人 和 群 或 垂直 需求 ， 所 以 清晰 勾勒 出 范 轩 就 显得 极其 重要 。 
数 情况 下 ， 需 求 规模 是 一 项 需要 一 定量 级 样本 调研 才能 区 
答 的 问题 ， 而 非 感性 预 估 。 曾 经 有 一 位 距 跳 满 志 的 垂直 行业 全 
新 者 与 笔者 探讨 潜水 项 ETEK, ZRK H Alei 
洲 电 商 ， 并 且 驱 动 潜水 线路 、 装 备 ， 培 训 等 系列 销售 。 笔 者 高 
样 深 深 不 苟同 于 创新 者 所 描述 的 需求 规模 
为 “至 少 3 亿 人 人 群 "。 这 位 创新 者 对 需求 规模 的 评估 基数 在 于 
本 有 着 高 比例 的 潜水 人 群 ， 于 是 推 六 出 人 口 基数 更 为 庞 才 
的 中 国 即 便 以 同比 例 计算 ,需求 规 模 也 得 有 儿 个 亿 。 但 问题 
是 ， 日 本 周边 环 海 ， 公 共 交 通 发 过， 在 短途 旅行 与 用 户 兴 趣 结 
合 上 存在 着 天 生 的 优势 。 可 中 国有 着 面积 广大 、 路 线 长 远 、 沿 
海水 质 差 异性 较 大 等 地 缘 性 特征 ， 中 国 可 能 进入 潜水 爱好 者 
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定位 与 界定 重度 垂 

































































































































































经 济 发 达 地 区 ， 潜 水 爱好 者 的 比例 就 将 低 到 一 定 程度 ， 毕 竟 每 
个 季度 两 三 个 周末 进行 潜水 旅行 的 消费 力 ， 就 既 有 国民 的 消 
费力 水 平 而 言 ， 仍 然 不 可 能 成 为 大 众 需 求 。 

造成 需求 规模 被 高 估 的 常见 原因 是 一 叶 障 目 ， 很 
创新 者 对 发 力 的 垂直 领域 、 人 群 和 需求 非常 熟悉 ， 但 也 造成 明 
边 信息 环境 相对 封闭 。 
化 特征 时 ， 创 新 者 很 容易 陷入 逻辑 盲区 ， 比 如, “我 号 边 看 型 
的 全 都 是 潜水 人 群 ， 我 的 朋友 开 了 一 家 潜水 装备 店 生意 非常 
好 ， 我 每 次 到 菲律宾 潜水 看 到 全 都 是 中 国人 ”， 于 是 对 规模 产 
生 错 误 估 计 。 
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第 五 层级 : 原因 

什么 原因 造成 需求 与 现状 ? 是 否 有 过 除了 现状 之 外 的 其 
他 尝试 以 改变 现状 ? 其 他 创新 者 之 前 的 尝试 是 否 成 功 ? 这 部 分 
的 原因 界定 与 评估 ， 将 帮助 实现 创新 因素 的 完整 性 ， 而 不 至 于 
Git CEA Ze 


























































































































































































































如 果 前 期 研究 提出 蔡 代 解决 方案 ， 会 需要 多 大 的 创新 成 
本 投入 ? 这 部 分 创新 成 本 投入 后 ， 将 帮助 现状 改善 到 何 种 地 
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步 ? 对 于 改善 到 一 定 地 步 的 全 
是 否 会 愿意 付费 ? 如果 用 
t 他 的 利益 合作 群 
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5.1 数字 空间 ， 场 景 商业 化 的 全 新 契机 









































在 空间 理论 中 ， 长 宽 高 构成 基础 的 三 维 空间 ， 而 根据 相对 
论 ,“ 长 宽 高 ”的 空间 概念 ， 再 加 上 “时 间 ” 这 第 四 个 维度 ， 
构建 起 四 维 空间 ， 然 而 ， 伴 随 互 联网 科技 的 日 新 月 异 , “数字 
空间 ”的 概念 被 提出 并 且 成 为 商业 热点 。 在 “数字 空间 ” 理 
论 中 ， 和 常态 化 空间 保障 人 的 物理 生活 ， 而 数字 化 空间 则 从 若 
个 点 (可 能 是 上 干 或 者 上 万 个 不 同 的 连接 点 ) 连接 人 类 的 虚 
拟 生 活 ， 当 数字 化 空间 的 连接 数量 达到 一 定量 级 时 ， 对 每 一 个 
然 人 来 说 ， 除 了 实体 生活 之 外 ， 还 存在 数字 化 生活 的 虚拟 意 
识 形态 。( 关于 数字 空间 的 具体 描述 ， 请 参照 北大 新 闻 传 播 学 
院 院 长 陈刚 先生 的 学 术 理 论 ， 间 接 涉及 的 信息 量 与 学 术 构 架 
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WHS ) 

显然 ,“ 数 字 化 空间 ”概念 的 提出 在 很 大 程度 上 帮助 了 未 
来 数字 商业 科技 的 发 展 ， 进 一 步 看 待 此 趋势 与 目标 ， 现 在 的 商 
业 阶 段 可 能 是 致力 于 连接 “人 与 人 ”社交 ) 、“ 人 与 商品 ” 
( 电 商 )、“ 人 与 信息 ”( 搜 索 )、“ 人 与 服务 ” (生活 服务 020, 
社区 服务 020 ， 旅 行 服务 020 等 ) ， 这 一 系列 连接 最 终 将 在 数 
字 化 空间 中 得 到 升级 ， 并 且 在 未 来 “人 与 物品 ”“ 人 与 工具 ” 
“人 与 数据 ”等 商业 化 进程 阶段 发 力 ， 形 成 加 速 与 交叉 效应 ; 
与 此 同时 ， 请 勿 忽视 “数字 化 空间 ”与 “常态 化 ”空间 形成 
平行 并 进 的 态势 , “平行 ”意味 着 双向 的 同 速 、 同 向 、 同 频 ， 
但 存在 于 差异 化 的 空间 维度 ， 从 此 角度 衡量 数字 化 空间 的 价 
值 ， 可 以 简要 地 联想 到 , “数字 化 空间 ”与 “常态 化 空间 ”两 
者 间 的 “镜像 ”关联 ， 只 是 在 呈现 方式 上 ,“ 常 态 化 空间 ”以 
物理 形态 存在 , “数字 化 空间 ” 则 以 1 和 0 为 代表 的 代码 存 
在 ， 两 个 空间 并 不 孤立 ， 而 应 该 是 相互 映射 与 相互 作用 。 
既然 提 到 相互 映射 与 相互 作用 ， 我 们 将 回 到 数字 商业 的 
实战 角度 ， 伴 随 着 越 来 越 多 的 需求 通过 数字 产业 得 到 满足 ， 数 
字 化 空间 正在 逐步 形成 ， 我 们 可 以 定论 的 是 ， 数 字 化 空间 的 现 
今 状态 绝 非 完美 体 ， 换 句 话 说 ,数字化 空间 现今 的 状态 远 远 
法 完整 映射 常态 化 空间 ， 但 常态 化 空间 的 部 分 元 素 已 经 在 数 


字 化 空间 中 得 以 呈现 与 记录 ， 并 且 逐 步 遵循 同 速 、 同 向 、 同 频 
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的 特质 ， 开 始 在 数字 化 空间 中 绘制 人 们 的 轨迹 。 与 此 同时 ， 部 
分 轨迹 特质 开始 从 数字 化 空间 发 力 于 常态 化 空间 ， 比 如 数字 
营销 的 大 数据 概念 就 是 数字 化 空间 作用 力 的 真实 写照 。 当 然 ， 
所 有 的 科技 都 有 从 启蒙 到 发 展 ， 再 到 成 熟 的 必然 阶段 ， 而 今 的 
基础 数字 科技 尚 无 法 保障 数字 化 空间 与 常态 化 空间 的 完全 一 
致 ， 不 论 是 空间 内 的 容纳 量 、 信 息 量 还 是 关联 性 、 逻 辑 性 。 不 
难 预测 的 是 ， 未 来 数字 化 空间 的 目标 (或 者 愿景 ) 是 彻底 实 
现 双 空间 同 轨 ， 这 种 目标 (或 愿景 ) 达成 所 需要 的 时 间 可 能 
是 10 年 、20 年 ， 甚 至 于 更 长 ， 而 达成 的 驱动 力 在 于 海量 常态 
七 空间 数字 传感器 的 散布 ， 以 及 对 数据 规则 的 梳理 与 应 用 。 

特意 在 前 文 提 及 数字 化 空间 ， 是 因为 本 章 讨论 的 “场景 ” 
本 质 上 属于 “数字 化 空间 ”的 核心 组 成 部 分 ， 是 移动 互联 网 
发 展 到 一 定 阶 段 的 必然 产物 ， 更 是 进一步 升级 数字 产业 需求 
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什么 是 场景 ? 虽然 这 是 一 个 在 移动 互联 网 时 代 被 重新 定 
义 的 词 ， 但 从 迄今 为 止 呈 现 出 的 场景 诠释 内 容 来 看 , “场景 ” 
可 以 被 理解 为 “时 间 与 空间 交汇 情况 下 ， 用 户 因此 交汇 而 产 
生 的 特质 ， 且 这 种 特质 至 少 需要 满足 四 个 特征 : 其 一 ， 能 被 量 
化 而 非 感性 描述 ， 而 这 种 量化 未 必 在 现今 科技 水 平 下 已 经 实 
现 了 ; 其 二 ， 能 被 应 用 于 数字 科技 ， 而 无 论 数字 科技 的 进度 是 
获取 场景 信息 、 统 计 场 景 信息 、 分 析 场 景 信息 还 
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四 


息 ; 其 三 ， 数 字 科 技 对 场景 特质 的 应 用 可 以 被 商业 化 ; 其 四 
该 特质 的 应 用 ， 帮 助 产生 场景 特质 的 人 群 获取 更 为 便捷 的 外 
求 满足 。” 
在 这 里 ， 需 要 为 “场景 ”背后 的 “用 户 ” 做 一 些 特殊 的 
注解 ， 正 如 本 书 提 及 的 “重度 垂直 ”概念 ， 基 于 “重度 垂直 ， 
的 商业 创新 ,“ 用 户 ” 并 不 一 定 是 自然 人 ， 可 能 是 人 ， 可 能 
企业 ， 还 可 能 是 事业 单位 、 政 府 职能 部 门 、 非 营利 机 构 等 各 
想象 得 到 的 商业 对 象 或 者 商业 主体 ， 因 而 ， 将 对 “场景 ”的 
解析 简单 等 同 于 市 场 学 领域 的 “消费 者 洞察 ”显然 是 片面 的 。 
视线 回 到 本 节 上 述 文字 重点 解释 的 “数字 化 空间 ”概念 ， 
“数字 化 空间 ”平行 于 “常态 化 空间 ”， 因 而 不 妨 将 “数字 化 
空间 ”看 作 是 “常态 化 空间 ”的 虚拟 镜像 (虽然 现在 的 基础 
科技 尚 无 法 保障 完整 映射 ) 。 不 同 于 “常态 化 空间 ”的 是 ， 
“数字 化 空间 ”涵盖 的 维度 儿 乎 是 没有 穷尽 的 ， 可 以 是 用 户 的 
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行为 ， 可 以 是 用 户 行为 的 促 因 ， 可 以 是 用 户 行为 产生 或 者 促 因 
产生 的 环境 ， 更 可 以 是 用 户 行为 之 后 的 结果 (AEE AM 
寻 素 在 既 有 的 数字 科技 术 平 下 已 经 可 以 得 到 感知 )。 因 而 ， 
“数字 化 空间 ”感知 与 记录 用 户 映射 时 ， 本 身 就 涵盖 着 “ 场 

不 妨 按照 此 思路 的 方 
网 时 代 大 放 异 彩 的 根本 原 








































































































































































































































































































步 审视 “场景 ”在 移动 互联 
o 我 们 与 其 将 “场景 ” 视 为 “ 移 
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寺 代 ”的 产物 ， 还 不 如 将 “场景 ” 
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是 科技 进程 中 诞生 的 必然 结果 ， 









































， 未 来 还 会 有 更 多 维度 可 以 被 















































出来。 以 一 个 未 来 科技 进程 作为 吨 
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8 年 的 时 间 ， 地 球 上 将 存在 海量 的 传感器 ， 








传感器 的 辨识 远 不 止 是 将 人 类 的 ; 







































































钢 匹配 用 户 特性 的 数据 下 行 ， 将 用 
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康 数据 、 技 术 水 平 、 情 绪 状态 得 
数字 化 空间 ”中 成 为 里 程 碑 。 
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作 是 窒 破 性 的 丰碑 ， 因 为 其 突破 的 不 仅 是 “科技 ”， 更 
数字 商业 的 思维 路 径 边 界 。 
果 以 而 今 时 代 的 基础 科技 水 平 3 
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以 及 核心 方法 论 根本 


葡 业 价值 的 ， 首 先 ， 商 业 创 新 者 不 是 未 来 学 家 ， 对 于 未 
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是 洞察 者 所 不 具备 的 借 力 盘 利 的 可 能 性 ， 毕 竟 战 略 目标 需要 
音 助 臧 略 基础 ， 而 “洞察 ”能 触及 的 是 未 来 的 商业 环境 ， 并 
等 同 于 洞察 者 就 可 以 从 中 获 利 ; 最 后 ， 科 技 一 旦 走 入 高 速 发 
展期 ， 就 不 会 永恒 地 保持 无 限 的 加 速度 ， 相 反 ， 愿 景 的 实现 永 
远 依赖 基础 科技 ; 或 者 说 ， 基 础 科技 是 愿景 达成 的 根本 保障 ， 
而 “基础 科技 ”的 突破 难度 远 远 高 于 应 用 级 科技 ， 这 需要 在 
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是 “场景 ”信息 最 可 能 触发 的 时 间 ， 
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90 分 钟 ， 前 者 是 办 公 室 午餐 时 间 ， 
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次 非 旅行 者 线路 的 








如 果 要 感知 这 类 的 场景 ， 可 以 通过 时 间 刻 度 来 实现 。 
z ， 举 例 来 说 ， 导 游 服 
务 的 需求 密集 高 发 在 目的 地 宾馆 酒店 的 客房 内 ， 散 客 化 趋势 
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式 ; 而 对 和 目 由 行 的 旅行 者 来 说 ， 来 鱼 
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呆 障 较为 精准 的 信息 传送 。“ 关 联 ” 4 
能 触发 的 上 游 “ 场 景 "， 举 例 来 说 ， 连 锁 KTV 的 上 游 “场景 
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这 个 场景 ，Wi-Fi 探 针 、 有 具有 LBS DA 














是 几 位 朋友 坐 在 餐饮 店 里 讨论 吃 完 饭 去 哪里 的 “场景 ” 
E 的 定位 技术 均 可 实现 感 


























知 。 补 充 一 点 ， 上 述 的 三 大 场景 信息 
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模式 ， 而 非 三 选 一 模式 。 
记录 与 存储 ， 显 而 易 见 ， 我 们 始终 强调 ， 数 字 科 技 的 核心 
特征 之 一 便 是 数据 可 以 被 记录 与 存储 ， 对 “场景 ”来 说 同样 
遵循 此 规律 。 如 果 缺 失 “ 记 录 与 存储 ”环节 ， 一 切 针对 数据 
的 优化 将 缺失 原始 依据 。 别 将 “场景 ”的 “记录 与 存储 ”看 
得 过 于 高 深 莫 测 ， 事 实 上 ， 这 仅仅 是 数字 科技 的 基础 配置 
已 ， 而 且 “ 记 录 与 存储 ”的 功能 远 不 是 “场景 ”的 独家 ， 在 
人 类 历史 的 发 展 过 程 中 ， 任 何 经 验 与 技能 学 习 均 建立 在 “ 记 
录 与 存储 ”的 前 提 下 ， 只 是 在 互联 网 科技 时 代 ， 这 种 “记录 
与 存储 ” 变 得 更 为 高 效 和 可 靠 (人 脑 的 记忆 与 存储 还 会 因 人 
而 异 ， 产 生 从 效率 到 信息 流失 的 一 定 差异 ， 但 数字 科技 不 同 ， 
机 器 只 会 按照 指令 大 量 记录 与 存储 获取 之 后 的 场景 数据 ， 数 
据 丢失 率 尽 管 依旧 存在 ， 效 率 却 仍 比 人 脑 可 靠 得 多 ) 。 
整合 /量化 与 分 析 ， 数 据 的 感知 会 需要 投入 成 本 (TCI 
传感器 获取 数据 ， 或 其 他 任何 技术 软 硬 件 采集 数据 ) ， 数 据 的 
记录 与 存储 同样 需要 成 本 (无论 采取 何 种 存储 技术 ) ， 而 形成 
矛盾 恰 是 因为 ， 数 据 本 身 是 没有 价值 的 ， 数 据 的 真正 价值 在 于 
整合 /量化 与 分 析 之 后 的 商业 化 应 用 。“ 场 景 ” 数 据 也 不 例外 ， 
即使 一 家 企业 转 积 数 十 万 个 TB 的 数据 ， 如 果 不 对 其 进行 整 
合 / 量 化 与 分 析 的 话 ， 数 据 也 只 是 不 折 不 扣 的 “字符 段 堆积 ”。 
个 形象 的 例子 说 明 “ 整 合 / 量 化 与 分 析 ” 的 作用 ， 如 果 没 
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] 需 要 考虑 三 个 不 
不 能 简单 认为 “场景 ”数据 只 要 商业 
























































化 就 可 以 万 事 大 吉 ， 相 反 ,“ 场 景 ” 数 据 的 商业 化 应 用 








最 有 价值 的 商业 化 应 用 才 是 创新 者 



































第 二 ， 所 有 的 “ 

















应 用 时 的 相关 数据 ， 
换 句 话说 , “场景 ” 
的 探索 亦 是 ; 第 三 ， 商 
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数据 的 更 新 = 持续 性 







































































数据 商业 化 后 ， 会 动态 回馈 用 户 接受 


























这 些 数据 能 不 断 帮 助人 们 矫正 数 
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业 化 应 用 永远 不 等 于 “ 卖 货 ”， 
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居 界 定 为 “从 头 到 尾 均 在 数字 人 
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纵 观 大 数据 型 




















E 论 和 大 数据 案例 ， 大 部 分 的 大 数据 玩法 


有 三 个 步骤 (或 者 三 个 核心 业务 环节 ) : 第 一 ， 大 数据 获 




































































存储 ; 第 二 ， 大 数据 
]。 对 比 “ 场 景 ” 





数据 





整合 分 析 与 应 用 ; 第 三 ， 大 数据 商业 


在 数字 化 生态 内 的 完整 路 径 , 







































































会 发 现 与 “大 数据 ”如 此 接近 ， 唯 一 不 同 在 于 ， 在 “场景 ” 
数据 研究 中 将 “数据 获取 ”单独 列 为 一 个 环节 。 这 并 非 研究 
















































































过 程 中 的 界定 标准 差异 ， 


























分 析 后 的 结果 。 





























而 是 经 过 现实 商业 环境 信息 收集 与 



































“大 数据 ”的 主 路 径 默 认 基础 条 件 为 数据 获取 方式 存 




















规模 化 基础 科技 领域 ， 
网 来 说 ， 浏 览 器 的 Cookie 技术 就 是 基础 技术 ， 能 帮助 了 解 用 
社交 等 多 个 维度 的 数据 。 可 在 移动 互联 网 时 

















户 的 浏览 、 兴 趣 、 








而 会 有 三 步 走 的 主 路 径 。 以 PC 
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上代， 时 间 / 地 点 /关联 三 大 基础 属性 进一步 升级 ， 用 户 会 在 















































“场景 ”中 产生 行为 数据 以 及 行为 数据 背后 的 逻辑 规则 ， 








趋势 下 ， 获 取 这 系列 数据 的 基础 科技 需求 远 远 落后 于 数据 
























































取 需 求 ， 无 论 是 我 们 上 文 提 及 的 Wi-Fi 探 针 还 是 传感器 ， 
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而 ， 对 挖 气 “ 场 景 ”数据 的 创新 


















































言 ， 需 要 单独 将 “数据 获取 ” 视 为 一 个 独立 思考 单元 进行 
视 ， 而 这 也 是 “场景 ”数据 
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展 的 障碍 ， 一 旦 被 攻克 ， 商 业 前 景 便 一 马 平 川 。 同 样 ， 解 






































难点 所 需求 的 成 了 
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用 在 数字 化 生态 中 得 到 高 速 
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线 上 线 下 结合 
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不 会 是 个 人 创新 者 ， 更 可 能 是 巨头 企业 ， 乃 至 于 政府 的 “ 智 
起 城市 ”工程 。 但 正如 每 一 位 创业 者 都 应 该 清楚 的 那样 ， 
切 进程 都 会 有 不 同 的 阶段 ， 在 而 今 这 个 阶段 ,“ 场 景 ”数据 的 
价值 探索 依旧 只 是 在 早期 ， 不 可 不 用 ， 却 也 很 难 形成 数据 化 





















































































































































































































































PL IIo 


5.3 以 场景 为 杠杆 的 创新 模式 验证 

















尝试 商业 创新 是 寻求 全 新 商业 价值 的 勇敢 尝试 但 所 谓 
的 “ 丰 宪 性 创新 ”始终 是 一 个 事后 归纳 性 定义 ， 如 果 较 为 理 
性 地 看 待 这 个 问题 ， 那 么 从 有 文字 记载 以 来 ， 人 类 科技 历程 1 
Aris “SOU PE Alar” WRK sitet 20 次 ， 每 一 次 都 帮助 生 
产 力 或 者 产业 结构 发 生 了 质 的 飞跃 。 来 到 新 世纪 ， 科 技 进步 速 
朗 与 原始 社会 已 不 可 同日 而 语 ， 这 带 来 更 为 系统 性 的 创新 方 
法 论 的 同时 ， 科 技 创 新 的 难度 同时 加 大 。 简 单 而 言 ， 在 这 个 所 
有 行业 ， 所 有 企业 ， 所 有 事物 都 在 连接 互联 网 的 年 代 ， 想 缔造 
ERAT WE HY Be TE E 事 儿 ;如 何 科学 理性 的 寻找 
创新 空间 ， 并 且 利 用 尽 可 能 低 的 试 错 成 本 获取 到 商业 利益 ， 又 
是 另 一 回 事 儿 。 
真正 有 创新 经 验 的 实践 者 ， 会 很 明确 地 发 现 一 个 创新 规 































































































=> 


































































































































































































































































































png 





















































T 


































































































122 


重度 垂直 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 





















































律 ， 那 就 是 与 其 寄 望 于 一 种 全 新 的 模式 ， 还 不 如 扎 扎实 实地 
基础 材料 或 
精耕细作 若干 年 后 ， 同 样 能 抓 住 科技 进步 背后 的 创新 红利 。 




























































































































































































起 础 工艺 下 功夫 ， 从 基础 科技 角度 寻找 突破 点 ， 
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而 ， 这 并 不 简单 声 背 景 的 人 群 显然 更 擅长 这 种 
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式 ， 而 文科 职场 背景 的 人 群 ， 则 会 首选 利用 商业 科学 寻找 创 
空间 。 两 条 道路 没有 高 下 之 分 ， 前 者 可 能 更 考验 制造 业经 验 


研发 经 验 ， 后 者 则 更 考验 续 密 思维 下 的 商业 逻辑 。 
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转移 到 本 书 的 核心 主线 ， 讨 论 “ 重 度 垂 直 ” 领域 的 创新 ， 















































以 “场景 ”作为 切入 的 思维 起 点 ， 从 “场景 ”中 挖掘 商 业 
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益 驱 动力 ， 是 最 为 现实 的 路 径 。 如 4. 2 所 描述 的 那样 : 构建 重 
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“时 间 ”“ 空 间 ? “触发 ”“ 动 机 ” “动作 ”， 分 别 对 应 的 是 “用 
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需求 ?”“ 用 户 在 何 因素 触发 下 产生 需求 ?” “用 户 需求 被 




















HTE DES WARE BP 生 需 求 ?” 66 用 PILE (ay F 空间 背景 下 































































































生 
发 后 ， 硕 望 解决 何 种 问题 ?” “用 户 用 什么 动作 解决 问题 ?” 只 























有 在 五 个 关键 因素 的 问题 均 得 到 重度 垂直 战略 的 创新 者 极 
言 的 回答 之 后 ， 战 略 才 具 有 执行 基础 。 





























































































































从 “场景 ”界定 的 关键 因素 中 可 以 发 现 ， 在 移动 互联 网 时 























代 , “时间” “空间 ”“ 触 发"* “动机 ” “动作 ”这 五 大 关键 因素 
均 可 以 在 线 上 结合 线 下 的 双轨 空间 内 完成 ， 而 利用 互联 网 科技 






















































































对 “场景 ”的 重 构 ， 本 质 意义 上 代表 的 是 改变 原 有 关键 因素 
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变 ) ， 才 可 能 获取 到 
及 的 “多 少 成 本 实现 ”“ 座 
来 需求 多 少时 间 
在 互联 网 时 代 ， 
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新 时 代 对 任 馈 





创新 于 

















“ 场景 ” 
为 创新 商业 环境 的 变 1 
来 说 ， 都 很 难 找 钳 
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规模 ， 


而 越 是 在 有 了 




















规模 情况 下 ， 


















































j 远 远 没 






































Gs 


也 源 于 重 





























KB 





之 前 时 





























RE OAT 
































TINKA 
户 的 行为 
入 任何 一 
新 时 代 ， 





























能 


较为 分 散 














举 一 个 较为 
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用 户 行为 中 - 




































































j] 户 的 多 数 行为 模式 既定 ， 可 挖 ] 
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始 阶段 ， 任 何 位 置 都 可 以 下 竿 钓鱼 ， 























找到 了 人 鱼 群 











密集 流速 合适 的 
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始 了 导 





的 的 收获 期 ; 
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在 几 次 更 换 下 竿 地 
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重度 垂直 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 
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而 “重度 垂直 ”创新 领域 的 参赛 者 于 比赛 开始 后 6 小 时 

































































场 ， 发 现 鱼 塘 边 上 绝 大 多 数 区 域 都 密密麻麻 地 站 满 了 先 到 者 ， 
剩 下 的 空位 仍然 很 多 ， 但 这 些 空位 均 处 在 位 置 较 差 的 水 域 边 ， 











































































































此 时 此 刻 ， 摆 放 在 “重度 垂直 ”创新 领域 的 参赛 者 面前 能 














要 问题 并 不 是 如 何 追 赶 第 一 批 参赛 的 领先 者 ， 而 是 找 至 






























































能 下 竿 的 区 域 ， 而 这 些 所 谓 “ 区 域 ” 之 所 以 尚未 被 先 至 

















































































































据 ， 是 因为 存在 一 些 类 似 于 垂钓 难度 大 ， 鱼 群 特征 不 明显 ， 钓 













































































具 未 必 适 合 之 类 的 问题 。 潜 台词 束 是 , “重度 垂直 ”创新 领 



































的 参赛 者 不 仅 需 要 在 艰难 水 域 进 行 尝 试 〈 如 今 已 经 很 难 找到 




































































不 艰难 的 水 域 了 ) ， 还 需要 不 断 调试 自己 的 技巧 与 钓具 ， 
障 自己 在 这 一 块 难度 较 大 的 区 域内 做 到 “区 域 领先 ”。 这 
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侈 只 是 现实 地 描绘 出 了 竞争 环境 已 经 不 同 ， 再 想 要 在 数 站 



































竞争 者 中 脱颖而出 赢得 万 亿 级 市 场 红利 的 概率 近似 于 和 零 
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模 不 超过 1000 亿 元 的 垂直 市 场 掘 金 。 





















































竞争 环境 趋 于 和 残酷， 意味 着 重度 垂直 领域 的 参赛 者 没有 
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太 多 时 间 与 成 本 去 试 错 ， 时 间 等 同 于 战略 进度 ， 成 本 意味 着 生 















































存 边 界 ， 因 而 ,“ 场 景 ”模拟 帮助 创新 模式 逐步 建立 。 而 





















































模式 的 证 实 或 者 证 伪 ， 同 样 可 以 在 “场景 ”这 一 关键 贰 


得 到 论证 。 























第 5 章 
合 重 构 用 户 场景 





i 





线 上 线 下 结 





时 间 









































创新 模式 建立 后 ， 符 合用 户 使 用 的 时 间 吗 ? 以 一 个 商业 
阶段 比较 早期 的 项 目 “ 点 十 一 分 ”作为 案例 ， 这 个 项 目 
设 定 的 初始 规则 便 是 晚上 11 点 之 前 APP 不 可 用 ， 唯 有 晚上 
11 点 之 后 才能 与 用 户 对 接 。 此 创新 模式 的 设 定 ， 直 接 将 时 间 
作为 切入 点 ， 巧 妙 利 用 了 高 校 人 群 熄灯 之 后 “ 究 室 夜 话 ” 的 
场景 特质 。 从 项 目的 场景 验证 上 说 ， 此 项 目 在 初始 便 摸 对 了 
脉 门 。 

































































































































































































































































空间 


对 航空 客运 业 而 言 ， 上 游 的 客流 量 大 部 分 被 采取 OTA 模 
式 的 各 家 网 站 占据 ， 客 流 成 本 高 直接 影响 到 了 定价 权 (有 兴 
趣 的 读者 可 以 研究 一 下 2015 年 下 半年 到 2016 EFEFEF, w 
bh 儿 网 合作 的 事件 ， 看 似 是 服务 不 规范 等 原因 ， 
本 质 还 是 “去 OTA 化 ”) 。 

中 国 东方 航空 公司 ， 于 2015 年 年 末 ， 成 立 了 东航 电子 商 
司 (以 下 简称 东航 电 商 ) ， 为 确保 这 家 公司 能 更 好 地 衔接 
市 场 ， 东 航 电 商 采 取 了 独立 运营 的 方式 ， 其 成 立 后 的 首要 
作 ， 便 是 激活 中 国 东方 航空 公司 的 8000 万 会 员 。 这 些 会 员 中 ， 
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HA 30% 为 “活跃 会 员 ”， 被 定义 为 季度 飞行 者 。 东 航 电 商 这 
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措施 ， 紧 扣 旅 客 在 航空 旅程 中 所 呈现 的 空间 特征 ， 挖 据 航 旅 



































空间 的 用 户 时 间 来 实现 更 多 利润 。 

















这 是 标准 的 针对 “空间 ”特质 创新 的 尝试 ， 
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] 来 说 ， 这 条 道路 需要 fey 
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触发 因素 与 需求 行为 之 间 的 联系 程度 ， 将 划 














当然 ， 对 中 
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A 定 商业 模式 









































否 有 后 续 发 展 的 可 能 性 ， 很 遗憾 ， 诸 多 在 模式 建立 时 设 定 的 




































































触发 条 件 在 实战 中 并 不 一 定 存在 ， 尽 管 如 此 ， 如 果 踩 准 了 这 


























触发 条 件 ， 仍 然 会 懂得 商业 全 面 的 爆发 。 举 例 来 说 ，“ 信 析 

































































宝 ”是 一 个 致力 于 改变 企业 与 用 户 短信 交互 的 商业 创新 企业 。 





















































和 “信和 析 宝 ”的 商业 模式 中 ， 如 果 企 业 发 给 消费 者 一 个 手机 





























炙 费 的 短信 ， 呈 现在 消费 对 
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一 个 一 键 值 机 的 界面 ， 如 果 企 业 给 》 







































































果 企 业 给 消费 者 一 个 机 票 出 票 成 功 的 短信 ， 则 消费 者 面前 是 

































































二 电 商 网 站 












































为 买 商品 已 经 发 货 的 短信 ， 消 费 于 
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手机 呈现 的 是 物流 跟踪 界 
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获得 了 成 功 〈 在 安 齐 操作 系统 内 ) 。 可 让 
域 做 到 如 此 极致 的 项 目 ， 近 年 来 少 之 又 少 。 





























上 捉 的 就 是 触发 联系 之 后 的 行为 需求 刚性 ， 且 





















































在 触发 联系 领 
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动机 
笔者 兽 经 在 中 国 市 场 调研 峰会 上 有 过 一 次 针对 百货 零售 
业 与 互联 网 + 之 间 创 新 模式 的 演讲 ,演讲 的 内 容 鼎 为 有 趣 。 
到 互联 网 发 展 促成 诸多 细 分 产业 的 变革 ， 电 商 购 物 全 面 冲 击 
实体 零售 业 ， 现 实 的 数据 一 目 了 然 ， 百 货 零 售 业 2014 年 增 量 
2% ， 卖 场 零售 业 增 量 6% ， 唯 有 便利 店 零售 业 增 量 超过 25% 。 
根据 2014 年 的 财报 ， 全 国 Top30 的 百货 零售 业 巨 头 中 ， 营 收 
与 利润 超 10% 的 仅 有 两 家 。 于 是 ， 百 货 零售 业 巨 头 们 纷纷 动 
手 ， 致 力 于 所 谓 的 “020 营销 ”工程 ， 努 力 用 互联 网 帮助 百 
货 零 售 业 重 新 崛起 。 笔 者 在 做 那 一 次 演讲 时 ， 分 享 了 基于 数 下 
个 调研 样本 的 商业 研究 结果 ， 调 研 结果 证 明 ， 用 户 不 愿意 在 下 
货 零售 业态 下 购物 的 主要 原因 是 购物 信息 不 透明 ， 购 物 服 务 
送 货 到 家 服务 等 ， 购 物 环境 中 的 商品 品类 不 符合 消费 
者 的 需求 。 随 后 的 调研 数据 表明 ， 高 达 92% 的 受 访 者 表示 ， 
如 果 百 货 零售 业 的 决策 因素 得 到 优化 ， 就 愿意 回 到 百货 零售 


























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































环境 下 购物 ; 而 91% 的 受 访 者 表示 ， 如 果 百 货 零 售 业 出 售 贡 
商品 品类 得 到 优化 ， 就 愿意 在 百货 零售 业 环境 下 购物 。 这 一 次 
规模 不 算 大 的 调研 呈现 出 了 消费 者 动机 。 当 诸多 百货 零售 业 
纷纷 连接 互联 网 ， 用 互联 网 发 优惠 券 的 时 候 ， 却 很 少 会 从 战略 
角度 思考 : 改变 行业 的 根本 方式 是 利用 互联 网 改变 用 
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深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 


















































之 后 的 决策 因素 ， 以 及 所 采购 的 商品 品类 ， 而 根本 不 是 在 互联 
网 ， 发 放 “ 满 100 送 25” 的 优惠 券 。 用 户 的 接受 与 离开 均 有 
可 论证 的 动机 存在 ， 绝 大 多 数 的 百货 零售 业 都 在 错误 的 判断 ， 
直到 大 批 门店 关闭 都 没 搞 明白 消费 者 要 的 是 “透明 、 公 正 、 
服务 ”， 而 不 是 “ 满 就 送 ”。 



























































































































































































































































在 重度 垂直 商业 模式 设计 中 ， 用 户 选 择 是 用 户 愿意 解决 

问题 的 动作 吗 ? 某 一 家 中 国 户 外 媒体 集团 曾经 尝试 用 公交 候 
EÈ Wi-Fi 模式 切入 用 户 等 车 场景 。 在 模式 设计 中 ， 驱 动用 户 
的 是 候车 阶段 的 免费 Wi- 启 ， 该 户外 媒体 集团 希望 用 户 在 享受 
免费 Wi-Fi 之 前 ， 能 看 看 广告 或 者 下 载 APP。 这 一 模式 在 实践 
论证 中 便 存在 较 大 争议 ， 用 户 愿 意 使 用 免费 Wi-Fi 是 一 种 本 
能 ， 但 在 移动 流量 资费 越 来 越 便 宜 的 趋势 下 ， 对 很 多 用 户 来 
说 , “流量 ”的 依赖 程度 正在 下 降 ， 是 否 存 在 愿意 为 儿 分 钟 免 
Ik Wi-Fi 而 花费 几 分 钟 看 广告 或 者 下 载 APP 的 用 户 规模 ， 有 待 
考证 。“ 动 机 ”与 “动作 ”之 间 的 虚拟 推 殴 无 法 证 明 模 式 规 模 



















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































模式 验证 是 所 有 重度 垂直 领域 创新 的 必 经 过 程 ， 在 失败 
的 创新 项 目 中 ， 十 有 八 九 跨 不 过 此 过 程 。 当 然 ， 从 行业 观察 者 
的 角度 看 待 这 个 问题 ， 最 可 怕 的 并 非 跨 不 过 论证 阶段 而 导致 
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失败 ， 而 是 当 创 新 者 利用 自己 强大 的 营销 能 力 跨 过 该 阶段 ， 而 
模式 走 入 下 一 阶段 进一步 放量 与 变现 时 ， 才 发 现 路 径 原来 
错误 的 。 如 果 到 这 一 阶段 再 喊 停 或 者 调整 ， 试 错 成 本 可 能 会 
到 惊人 。 



































































































































5.4 ”功能 化 连接 是 场景 的 最 终 解决 方案 



































本 书 始 终 秉 承 一 个 理念 ,“ 重 度 垂 直 ” 仅 仅 是 商业 创新 领 
域 的 一 个 细 分 领域 而 已 ， 因 此 “重度 垂直 ”的 创新 模式 探索 
需要 遵从 “创新 ”本 身 的 底层 规则 ， 而 “创新 管理 ”整个 商 
业 体 系 的 底层 原则 可 以 用 一 句 话 概括 ， 那 就 是 “让 复杂 的 事 





















































































































































































































































































































































青 变 简单 "。 进 一 步 解析 就 是 ， 所 有 创新 均 为 复杂 事务 简约 
此， 而 不 能 逆向 努力 ， 让 简单 事务 复杂 化 (即便 这 种 复杂 化 
具有 艺术 性 与 迷惑 性 )。 “重度 垂直 ”领域 亦 如 此 ， 如 何 将 复 
杂事 务 变 得 简单 是 创新 的 根本 电路。 当然 ，“ 复 杂事 务 简单 





















































化 ”的 阐述 很 容易 将 思考 者 带 入 到 误区 ， 认 为 如 果 完 成 一 个 
事务 需求 20 个 步 又， 那么 将 其 简化 为 18 个 步骤 便 可 确定 “ 场 

价值 ” ， 可 真实 的 商业 创新 分 析 要 复杂 得 多 ， 上 述 的 步 又 简 
化 只 是 最 基础 的 一 个 思考 方向 ， 还 需要 考虑 到 完成 事务 的 投 
入 (货币 成 本 )、 便 捷 性 (精力 成 本 )、 准 确 性 ( 纠 错 成 本 )、 
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时 效 性 〈 时 间 成 本 ) ， 以 及 替换 解决 方案 的 更 换 壁 垒 〈 信 任 成 
本 ) ， 以 往 解决 方案 的 退出 壁垒 〈 数 据 迁移 成 本 等 ) ， 这 些 成 
本 中 的 一 些 可 以 利用 货币 计量 ， 我 们 称 之 为 “ 显 性 成 本 ”; 更 

则 不 可 用 货币 计量 ,我 们 称 之 为 “ 隐 和 性 成 本 ”， 唯 有 保障 整 
体 成 本 〈 显 性 成 本 与 隐 性 成 本 ) 的 变化 与 “复杂 事务 简单 化 ” 
的 变化 形成 交叉 分 析 时 ， 才 可 能 确立 重度 垂直 创新 的 真实 






































































































































































































































































































































整体 成 本 下 降 x 复杂 事务 简单 化 程度 高 : 处 于 这 个 象 夏 
的 解决 方案 ， 意 味 着 用 户 不 仅 可 以 享受 更 为 低廉 的 成 本 ， 还 可 
以 高 效 处 理事 务 
数 情况 下 ， 此 类 方 
则 很 容易 陷入 泥潭 。 

整体 成 本 下 降 x 复杂 事务 简单 化 程度 低 : 处 于 这 个 象 卫 
的 解决 方案 ， 意 味 着 用 户 能 获取 一 定 的 事务 效率 ， 也 会 面临 成 
本 下 降 的 红利 ， 可 用 户 是 否 选择 ? 需要 具体 评估 简单 化 程度 量 
化 指标 与 整体 成 本 下 降 因 素 , 或 者 可 以 如 此 总 结 ， 此 象限 内 的 
解决 方案 会 吸引 部 分 用 户 倾 向 ， 却 无 法 保证 全 用 户 接 受 ， 有 机 
会 切割 一 部 分 规模 。 

整体 成 本 上 升 x 复杂 事务 简单 化 程度 高 : 请 相信 ， 永 远 会 
有 部 分 用 户 愿意 为 更 高 效 的 事务 付出 更 高 的 代价 ， 而 这 部 分 
] 户 的 比例 需要 审视 成 本 递增 幅度 而 定 ， 如 果 踏 入 此 象限 ， 则 
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这 类 解决 方案 完全 不 需要 担心 前 景 。 但 在 
< 
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需要 有 技术 含金量 保障 或 者 资产 保障 ， 否 
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意味 着 解决 方案 不 可 规避 地 进入 到 了 “精品 高 端 用 户 ” 范 围 。 
然而 ， 请 同步 正视 整体 成 本 上 升 背后 的 趋势 性 数据 ， 规 模 递 增 
通常 可 以 带 来 边际 效应 变化 ， 当 达到 一 定 商 业 规模 时 ， 整 体 成 
完全 可 能 与 原 有 解决 方案 成 本 趋 平 。 因 此 ， 商 业 阶 段 早 期 5 
以 尝试 补贴 用 户 (该 象限 的 案例 很 多 ,一 些 模 式 最 终 证 实 有 
效 ， 而 一 些 模式 最 终 被 证 明 即便 补贴 也 是 伪 模 式 ) 。 

整体 成 本 上 升 x 复杂 事务 简单 化 程度 低 : 如 果 创 新 的 解 
决 方案 只 是 比 原 有 解决 方案 多 了 有 限 的 简化 提升 ， 却 需要 
户 承 载 更 高 成 本 的 时 候 ， 仍 然 需 要 比较 “简化 提升 ”与 “成 
本 提升 ”之 间 的 价值 深度 ， 随 后 比 对 启动 创新 解决 方案 所 需 
求 的 整体 商业 成 本 。 通 常 ， 一 个 干 人 级 的 用 户 调 研 便 可 大 致 评 
佑 阶段 内 的 利润 贡献 以 及 未 来 的 整体 价值 规模 ， 从 而 判断 是 
否 值得 深入 挺进 。 

而 “复杂 事务 简单 化 ”的 终极 目标 ， 是 将 系列 事务 转化 
为 一 个 “功能 "” 。 再 进一步 解释 ， 就 是 将 用 户 的 需求 “场景 ” 
“功能 化 ”。 

笔者 想 举 一 个 滴 滴 出 行 的 案例 (打车 APP 模式 本 身 具 有 
交 业 代表 性 ， 且 广 为 读者 所 知 ， 模 式 简单 容易 获取 读者 共 
识 ) 。 以 滴 滴 出 行为 代表 的 打车 APP, 解决 了 用 户 的 出 行 痛 
点 ， 而 用 户 的 出 行 场景 在 过 去 的 模式 中 ， 是 站 在 路 边 拦 车 ， 或 


是 拨打 出 租车 公司 的 热线 电话 呼叫 ， 前 者 一 般 得 看 天 气 ， 后 者 











































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































on 





















































































































































NZ 
















































































































































































132 


























看 运气 。 不 论 是 前 者 
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分 领域 的 商业 机 会 





























还 是 Ek > 









































存在 A © 个 WH 





























:现象 (乘客 无 法 让 司机 知道 













































































司机 不 知道 哪里 找 乘客 )， 




















用 的 技术 并 不 复杂 ， 


打车 类 软件 六 

















AAMT ARASH 
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Fu hayes 
杂 的 痛 点 




























































































方 闭 上 眼睛 回顾 一 下 最 近 


否 能 感觉 到 该 APP 的 “功能 化 ” 




















导 简单 化 。 各 位 读 




















次 自己 使 用 # 























车 类 软件 的 体 
， 在 上 车 之 间 的 所 有 位 

































































系统 完成 ， 乘 客 所 需要 


车 、 下 车 、 付 款 + 点 评 而 已 。 
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在 商 业 突 破 点 ， 打 车 类 软 伯 
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产品 战略 布局 


6.1 重度 垂直 产品 应 该 学 会 拒绝 加 法 











这 不 是 一 个 “平台 ”或 者 “生态 ”可 以 作为 初始 目标 的 
年 代 ! 首先 ， 并 不 是 任何 创新 都 可 以 通 往 “ 平 台 ” 或 者 “ 生 
态 ” 的 终点 ; 其 次 ， 即 便 创 新 者 将 打造 “平台 ”或 者 “生态 ” 
作为 远 期 目标 ， 在 重度 垂直 商业 创新 的 起 步 阶 段 ， 仍 然 需要 学 
会 做 减法 。 
天 而， 笔者 以 很 多 年 的 战略 经 验 可 以 很 负责 任 地 说 ， 相 当 
一 部 分 的 商业 创新 可 以 勾勒 出 “平台 ”与 “生态 ”的 前 景 ， 
却 不 是 全 部 ， 或 者 说 ， 即 便 有 50% 的 创新 可 以 打造 “平台 ” 
与 “生态 ” ， 也 依旧 有 50% 的 创新 只 能 停留 在 “产品 ”阶段 。 
E 这 里 ， 需 要 从 战略 制定 者 角度 给 出 更 多 的 信息 : 从 一 个 创新 
























































































































































































































































Sr 
















































































































































































































































































136 


重度 垂直 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 






































切入 点 延展 出 从 “产品 ”到 “平台 ”到 “生态 ”的 战略 制定 
思路 ， 这 是 从 事 战 略 工作 的 人 经 常 做 的 事情 ， 考 验 的 是 战略 制 
定 者 是 否 能 从 点 进入 到 线 ， 随 后 将 线 贯穿 成 面 的 功底 。 毫 无 疑 
问 ， 以 “平台 ”或 “生态 ”为 终点 的 商业 创新 模式 会 显得 格 
SEIR, BER DMA AAR, HEKER AI NAE 
中 ， 能 构成 “平台 ”或 者 “生态 ”的 概率 相当 低 ， 因 为 “ 平 
台 ” 与 “生态 ”的 最 终 目 标 数量 不 可 能 设立 过 多 ， 而 通 往 终 
极目 标的 路 径 却 数 以 百 计 ， 唯 有 其 中 一 些 最 能 手动 “平台 ” 
或 “生态 ”的 业务 杠杆 才 可 能 达成 目标 ， 而 不 同 的 业务 阶段 
所 能 触及 天 花 板 的 时 候 其 实 是 有 限 的 。 举 一 个 例子 ， 某 家 从 事 
生 鲜 产品 业务 的 农场 ， 在 走 完了 经 销 商 路 线 和 直销 路 线 之 后 ， 
开始 尝试 自己 开设 餐饮 连锁 ， 以 自 有 的 产品 与 自 建 供应 链 的 
模式 实现 连锁 运营 ， 顺 势 打造 以 “渠道 /直销 /餐饮 终端 ”为 
核心 的 生 鲜 平台 ， 这 样 的 商业 计划 符合 正常 业务 逻辑 ， 以 及 业 
务 所 能 发 力 的 目标 。 反 过 来 ， 再 用 一 个 比较 极端 的 举例 形成 反 
证 ， 某 家 牙签 三， 为 全 国 80% 的 餐饮 店 提供 牙签 ， 准 备 开 设 
一 系列 餐饮 连锁 ， 帮 助 自己 实现 从 “B2B” 到 “B2C” 的 业务 
全 平台 架构 。 相 信 一 看 到 这 个 案例 ， 很 多 读者 自然 而 然 地 会 笑 
来 。 事实 上 ， 商 业 实 战 中 自然 不 会 如 此 极端 ， 可 制定 出 不 切 
实际 的 战略 目标 的 企业 不 在 少数 。 
战略 目标 的 科学 制定 在 于 战略 合理 性 与 战略 的 可 达成 性 ， 
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而 在 战略 的 合理 性 与 可 达成 性 的 评估 中 ， 又 涉及 目标 科学 性 、 
企业 战略 基础 、 企 业 商 业 阶段 、 规 模 的 可 氮 动 力度 等 因素 。 在 
上 述 的 案例 中 ， 前 者 符合 战略 的 合理 性 与 可 达成 性 ， 而 后 者 看 
上 去 更 像 一 种 “黑色 贿 默 "。 请 注意 ， 商 业 实战 中 的 “黑色 此 
默 ” 无 所 不 在 ， 只 是 不 会 像 这 个 案例 -一样 如 此 再 眼 而 已 。 
让 我 们 还 原 到 重度 垂直 商业 创新 最 可 能 面临 的 情况 吧 。 
数 情况 下 ， 创 新 者 对 计划 进入 的 领域 有 所 了 解 ， 这 种 “了 
解 ”可 能 是 四 个 基础 维度 : 1) 个 人 从 业经 验 ， 创 新 者 可 能 在 
此 行业 或 者 行业 上 下 游 工作 多 年 ， 了 解 行业 业务 规则 ， 明 析 行 
业 存在 的 痛 点 ， 2) 企业 运营 经 验 ， 创 新 者 可 能 并 非 个 人 ,而 
是 行业 内 某 一 个 企业 ， 且 业务 开展 多 年 ， 对 行业 内 的 资源 多 有 
BR, 3) 行业 管理 经 验 ， 创 新 者 可 能 并 非 个 人 或 者 企业 ， 而 
是 行业 管理 行政 机 构 或 第 三 方 机 构 (比如 专业 学 者 ) ， 可 以 明 
确 洞察 行业 上 游 的 资源 控制 与 对 接 的 可 能 性 ， 4) 跨行 业 研究 
经 验 ， 创 新 者 可 能 并 非 行业 内 人 士 /企业 /机 构 ， 而 是 来 自 互联 
网 行业 ， 经 过 跨行 业 研究 ， 明 确 了 互联 网 知识 体系 ， 能 帮助 该 
行业 进入 产业 升级 的 加 速 跑道 (第 四 种 “了 解 ”可 能 性 ， 完 
全 不 可 能 存在 于 高 壁 件 行 业 中 ， 仅 可 能 存在 于 标准 化 难度 较 
氏 的 规模 性 行业 中 ) 。 但 无 论 是 哪 一 种 “了 人 解 "， 都 会 迫使 创 
在 重度 垂直 领域 可 改良 现状 的 解决 方案 。 换 名 
话说 ， 所 谓 的 “了 解 ” 是 毫 无 价值 的 ， 重 度 垂直 领域 的 价 人 
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是 否 能 被 挖掘 ， 更 多 是 在 于 “了 了解” 后 提出 的 解决 方案 ， 而 




































































创新 者 最 容易 陷入 的 第 一 个 陷阱 ， 便 是 思维 无 边际 的 延展 ， 最 
























































终 得 到 错误 结论 ， 认 为 自己 可 以 改写 整个 商业 的 规则 。 


































































































为 数 以 干 计 的 企业 提供 培训 



























































这 里 列举 一 个 真实 的 案例 ， 源 于 一 家 在 中 国境 内 具有 高 


知名 度 的 企业 培训 集团 。 这 家 集团 在 超过 20 年 的 稳定 运营 中 ， 















































解决 方案 ， 


且 赢 得 了 行业 内 的 不 






































钳 的 口碑 。 从 战略 基础 而 言 ， 














这 家 集团 





已 经 具备 了 培训 最 关键 



























































的 两 个 要 素 : 一 个 是 培训 讲 J 



































秀 资质 讲师 ， 具 有 服务 企业 各 个 不 



































H, ASAT 


下 的 签约 讲师 均 为 优 
























































同业 务 培 训 的 经 验 ; 另 一 个 




















是 企业 业务 接口 ， 该 集团 多 年 沉淀 下 的 企业 级 客户 基数 庞大 ， 

















业务 铺设 到 各 个 行业 不 同 企 


























业 ， 甚 至 与 诸多 客户 达成 战略 联 














盟 。 除 两 大 优势 外 ， 这 个 集团 






































还 有 着 企业 培训 领域 较为 成 熟 与 
领先 的 方法 ， 针 对 不 同 企业 诉求 ， 如 何 做 需求 评估 ， 如 何 设计 












































定制 化 产品 ， 如 何 进 入 高 效 对 接 与 顺 条 






































实施 ， 如 何 进行 效果 评 





























Ryl 


估 ， 如 何 提供 仿 





工具 ， 均 在 行业 


























说 ， 该 集团 的 运营 模式 成 熟 | 
在 这 样 的 战略 背景 与 基 
























































动 “互联 网 + 教育 ”的 升级 战 








后 (每 一 家 企业 制定 战略 都 























和 着 一 致 好 评 。 换 句 话 




















人 础 下 ， 这 家 企业 培训 集团 计划 启 




















各 ， 经 历数 月 艰苦 的 战略 制定 






























































是 艰苦 的 信息 评估 与 方案 互 搏 的 























HE, AA, RAH 




















方向 。 在 “环节 化 培训 ”的 








产品 计划 


了 “环节 化 培训 ”的 互联 网 产品 














Ph， 按照 多 数 行业 企业 
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的 常规 业务 环节 ， 将 培训 内 容 答 入 到 可 一 键 触发 的 产品 模块 
里 ,企业 员工 面 对 的 是 一 个 APP， 直 接 一 键 触发 便 可 立即 学 习 
所 需要 的 知识 或 者 技能 。 这 一 规划 ， 相 当 符合 互联 网 产品 商业 
值 的 原则 ， 对 这 家 培训 集团 来 说 ， 企 业 级 客户 是 其 产品 落地 
的 先天 阵地 ; 而 讲师 资源 ， 则 可 帮助 课件 更 好 地 环节 化 ， 
APP 解决 员工 随时 可 能 产生 问题 的 需求 。 当 笔者 受 邀 作为 战略 
跨 问 出 席 这 一 场 讨 论 会 时 ， 一 直 听 到 这 一 步 又， 笔者 还 相当 认 
间 此 产品 战略 的 方向 ， 随 后 ， 出 人 意料 的 步骤 出 现 了 ， 在 该 
业 产 品 规划 部 门 的 计划 内 ， 同 步 还 会 启动 的 产品 核心 功能 包 
括 所 有 企业 的 受训 者 可 以 在 平台 上 进行 即时 间 答 ， 以 及 企业 
高 管 可 以 通过 此 平台 直接 与 员工 进行 社 群 互动 。 
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梳理 才 例 信息 ，1) 这 家 培训 集团 有 着 相当 不 错 的 战 
略 资 源 ， 包 括 讲师 资源 与 客户 资源 ; 2) 利用 互联 网 的 产品 战 





























略 第 一 步 准备 实现 的 为 环节 化 培训 ， 讲 师 与 学 员 的 即时 间 答 ， 
企业 高 管 与 员工 的 社 群 互动 。 听 到 后 两 个 功能 设 定 ， 笔 者 认 
为 ， 如 果 说 利用 互联 网 APP 帮助 实现 环节 化 培训 ， 是 利用 课 
程 可 标准 化 以 及 环节 化 触发 的 特征 ， 赢 取 互 联网 创新 红利 的 
话 ， 那 么 后 两 项 内 容 就 显得 很 奇怪 。 奇 怪 之 处 之 一 在 于 这 两 个 
功能 为 何 会 在 此 阶段 出 现 ， 之 二 在 于 这 两 个 需求 与 婚 有 的 资 
源 科学 利用 原则 会 产生 冲突 。 

让 我 们 来 审视 一 下 第 二 项 产品 规划 一 一 ; 









































































































































































































































































































































币 与 学 员 的 即 
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深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 

















时 间 答 。 该 功能 的 设 定 等 

















于 是 将 讲师 资源 视 为 可 随时 在 线 应 






























































答 的 “电话 ”， 要 知道 ， 很 多 优秀 的 培训 讲师 每 天 都 有 课程 教 























学 ， 如 何 能 说 服 他们 放弃 课程 传授 ， 而 是 每 天 对 着 一 个 类 似 于 

































































客服 电话 一 样 的 平台 做 应 答 呢 ? 此 外 ， 此 在 线 互 动 的 功能 如 何 






























































实现 ?如 果 是 电话 对 接 ， 
































WAAT 








































































































位 学 员 的 理解 与 表述 能 


























力 有 差异 ， 那 么 一 次 电话 沟通 的 真正 内 容 就 并 非 是 培训 类 知 
































sÈ 
in 
Ni 
法 
ot 
eA 
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务 决策 的 讲解 ， 很 容易 形成 学 员 


(企业 员工 ) 不 做 自己 职责 内 的 业务 判断 ， 而 彻底 沦 为 跟从 讲 















































务 信 Aone 9 af tk 决策 和 建议 的 a 





















































师 的 应 答 机 ; 而 讲师 因 受 制 于 远程 指导 而 不 可 能 完全 掌握 业 



































成 本 。 最 可 怕 的 是 ,动态 问答 模式 ,很 容易 将 “培训 ”业务 





8 现 会 让 企业 产生 很 多 额外 






































主动 推进 到 “咨询 ”业务 ， 而 “咨询 ”业务 通常 更 需要 强大 









































的 信息 来 作为 判断 基础 ， 



























































可 在 远程 问 





论 给 出 建议 。 按 照 这 条 道路 走 下 去 ， 企 





















































答 的 模式 会 造成 信息 缺 






































降 ， 甚 至 于 丢失 客户 。 







































































让 我 们 再 来 审视 一 下 产品 规划 中 的 第 三 条 ， 企 业 高 管 与 


社会 化 协同 工作 可 以 互动 ， 企 业 的 工 

















作 群 可 以 互动 ， 企 业 的 QQ 群 可 以 互动 ， 企 业 的 邮件 群 可 以 互 


















































He > A, 








H] 不 会 TEJ 条 号 而 发 起 的 互动 > 更 




















多 的 互动 发 起 源 点 是 业务 





























信息 沟通 或 








Ik 文档 交流 ， A I , 在 





























一 款 以 培训 为 内 核 的 内 容 类 工具 产品 中 ， 突 然 出 现 了 “互动 


























社交 ”属性 的 架构 设置 ， 一 则 触发 源 点 不 符合 
存在 可 蔡 代 的 1 
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] 户 动机 ， 二 

















块 都 拉 入 到 创始 阶段 更 为 如 
功底 。 
6. 
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上 述 的 案例 是 在 产品 战略 扒 




















不 会 对 创新 型 产品 产生 积极 驱动 力 。 











者 相 结 合 的 结 



































Eh, AER SE hA 











而 在 习 





ERETTE 
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过程 中 ， 学 会 对 不 需 





ij 


直 领 域 的 商业 创新 战略 拟 



































3 控制 产品 战略 的 优先 级 





















































一 切 力图 用 互联 网 连 撕 


























Lf 






























































为 “硬件 级 "， 负 责 连接 ， 























































































































葛 增 加 的 功能 说 不 ， 远 远 比 看 到 什么 模 


EE 要， 也 更 考验 产品 战略 制定 者 的 


b 行 业 ， 实 现 重度 垂直 商业 创 
新 的 尝试 者 ， 都 需要 对 互联 网 的 层级 有 所 认 知 。 互 联网 科技 发 
展 到 而 今 ， 自 下 而 上 ， 可 以 划分 为 四 个 核心 层级 ， 最 基础 层级 


包括 用 户 连 接 、 企 业 连 接 、 运 营 商 
































SA 








接 使 用 僻 















































连接 ， 这 部 分 的 商业 利益 更 
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LJ 











于 物理 连接 ， 也 不 管 这 种 连 
1 线 或 者 无 线 技术 ， 也 不 管 这 种 连接 使 用 何 种 
进 或 者 普遍 的 协议 ， 自 


































































































应 用 化 软件 ， 最 主要 





























“ 社 








ER” “游戏 ”四 大 
























































下 而 上 的 第 二 层级 为 “应 用 级 ”， 负 责 
广 别 ， 其 实 仅仅 存在 “ 电 商 ”“ 工 具 ' 
分 ， 分 别 以 “交易 ”“ 效 率 ” “互动 ， 
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REI 























分 领域 的 商业 机 会 























































































































































































































































































































































































































“娱乐 ”为 主要 标签 。 几 乎 所 有 的 应 用 级 创新 都 可 在 这 几 大 基 
础 细 分 内 寻找 到 痕迹 ; 即便 是 资讯 类 、 影 视 类 、 地 图 类 ， the 
归属 在 “工具 类 ”应 用 内 ， 帮 助 用 户 获 取 资 讯 、 观 看 视频 、 
查找 地 图 导航 等 ， 自 下 而 上 的 第 三 层级 为 “ 云 级 ”， 负责 去 本 
地 化 ， 可 将 更 多 的 应 用 转移 到 云 服 务 器 ， 让 用 户 能 在 不 同 的 设 
车 上 进行 远程 访问 ， 并 且 实 时 同步 ;最 高 层级 为 “ 脑 级 ”， 负 
责 协调 运算 资源 ， 在 云端 高 效 处 理 数 据 ， 并 且 从 上 往 下 发 力 指 
























































j 与 硬件 的 合理 资源 分 配 。 























而 对 任何 
Kit, ve 














MAJTE E E 


告 与 掌握 产品 战 























Ke 














据 的 商业 创新 行为 



































“优先 





























级 ”不 仅 意味 着 初期 


























各 的 优先 级 都 显得 非常 重要 。 
的 试 错 成 本 可 以 得 到 最 大 限度 的 



































更 意味 着 


获取 到 关键 性 的 回 人 






























































































































































如 何 控 制 产品 战略 的 优先 级 ?主要 基于 四 个 维度 的 评估 : 
该 产品 核心 功能 设立 ， 是 否 直 接 可 解决 用 户 关键 需求 











别 。 在 所 有 的 需求 中 ， 























如 之 前 本 书 多 次 陈述 的 























] 户 的 需求 会 丰 








EE, 





层次 的 区 
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需求 中 ， 既 符合 用 户 人 迫切 程 


ER aR? 该 需求 是 否 在 系列 























E, LANAREN 























直 商 业 项 


JES HE 









































评估 











， 符 合 “ 关 键 需 

















求 ”的 需求 数量 会 不 | 


产品 战 


联 关联 需求 ” 通 











FEB 





止 一 个 ， 但 经 过 


多 次 讨论 与 推演 (如 果 可 能 ， 更 理想 状态 是 
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和 数 百 样 本 的 调 










































































“关键 需求 ”仍然 只 有 一 个 。 


研 结果 ) ,“ 关 键 需求 ”从 “关键 性 程度 ”上 可 以 被 锁定 到 

































































且 只 有 一 个 ， 即 便 是 可 关联 的 若干 需求 ， 最 终 可 确立 的 















































该 产品 核心 功能 的 实现 ， 是 否 能 在 既 有 战略 进度 上 获 



















































































取 到 最 佳 路 径 
最 佳 路 径 通常 指 的 是 资源 与 成 本 的 平衡 点 。 步 看 待 
最 佳 路 径 ” ， 意 味 着 产品 功能 实现 后 ， 随 后 达成 产品 寄 望 战 




































































度 的 道路 上 ， 是 否 有 战略 基础 能 提供 助力 ?“ 助 力 ” 定 义 










































































资源 ”" ， 包 括 市 场 资源 、 资 金 资 源 、 供 应 链 资源 或 其 他 核 
源 ， 这 部 分 资源 能 帮助 产品 核心 功能 实现 并 以 最 快速 度 
低 成 本 达成 目标 ， 且 “最 快速 度 ” 与 “最 低 成 本 ”并 非 


， 通 常 能 达成 两 者 结合 的 平衡 。 





























































































































该 产品 核心 功能 的 实现 ， 用 户 的 使 用 频次 与 利润 贡献 








1L 乎 所 有 的 互联 网 创新 产品 都 符合 的 特质 为 “高 频 角 
低频 变现 " ， 如 果 该 核心 功能 的 设立 无 法 
这 种 概率 完全 存在 ， 低 频 触发 的 商业 应 用 同样 存在 ， 万 
企业 级 应 用 ， 完 全 可 能 是 季 触 发 甚至 是 年 触发 )， 那 是 否 




































































































































































144 


重度 垂直 
深度 挖 抉 细 分 领域 的 商业 机 会 






































有 足够 的 可 能 性 保障 在 低频 触发 基础 上 实现 较 高 的 付费 率 ? 
这 里 用 一 个 所 有 读者 都 熟悉 的 案例 作为 参考 ， 中 国 铁路 总 公 
司 旗下 的 12306 铁路 订 票 APP 便 属 于 标准 的 低频 触发 应 用 
对 12306 来 说 ， 的 确 是 有 一 批 旅 客 经 常 使 用 该 APP, (ABBA 
户 仍然 不 会 频繁 使 用 该 APP， 但 12306 的 特征 在 于 一 旦 使 用 
存在 80% ~ 90% 的 用 户 会 有 在 线 购买 行为 。 当 然 ， 这 一 案例 
较为 特殊 的 因素 是 因为 12306 是 官方 发 布 的 应 用 ， 且 中 国 并 不 
存在 大 量 的 铁路 票务 分 发 应 用 进行 竞争 的 情况 发 生 ， 在 此 基 
础 上 达成 低频 触发 高 比例 变现 的 可 能 性 。 与 此 同时 ， 如 果 达 成 
该 产品 核心 功能 实现 ， 所 需求 的 成 本 是 否 在 本 企业 或 本 创新 
团队 所 能 承载 的 范围 内 ? 


























































































































ut 














































































































































































































































































































oF 
















































































a 
Dl 



























































除了 产品 的 核心 功能 列 为 首要 优先 级 之 外 ， 其 他 的 功 
能 优先 级 如 何 排序 























寻找 到 优先 级 最 高 的 产品 核心 功能 ， 即 可 视 为 满足 了 用 
户 的 关键 需求 ， 但 在 整个 产品 战略 优先 级 排序 中 ， 其 他 非 核心 
功能 将 在 未 来 的 不 同 优先 级 达到 何 种 排序 ? 这 些 排序 的 理 
是 什么 ? 在 不 同 阶段 达成 不 同 优先 级 功能 依次 实现 后 ， 分 阶段 
的 产品 将 呈现 什么 样 的 状态 ? 不 同 阶段 的 产品 分 别 满足 用 户 
的 何 种 组 合 需 求 ? 将 带 来 的 利润 回报 将 是 什么 ?达成 不 同 阶段 
优先 级 功能 组 合 的 同时 ， 是 否 需 求 外 部 的 关键 性 资源 接 入 ? 



































ao 
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we 





误 能 达成 的 评估 过 程 ， 在 绝 大 多 数 情况 下 ， 需 要 根据 每 一 位 创 
新 者 或 者 每 一 个 创新 团队 所 处 的 环境 来 进一步 界定 。 如 果 是 
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关于 产品 战略 的 优先 级 控制 ， 并 不 是 利用 一 些 信息 组 合 























































































































成 熟 企业 的 内 部 创新 机 制 ， 则 创新 团队 可 能 拥有 更 为 充 




































































市 的 资源 才能 借 力 ， 同 时 也 会 拥有 较为 充裕 的 试 错 空 间 来 尝 































































































道路 带 来 的 不 同 结果 。 如 果 是 小 规模 独立 创业 团队 ， 则 
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EFR- REAK, euR A AE Sah 


却 别 无 他 法 ， 因 为 资金 与 时 间 永 远 都 是 有 限 的 ， 如 果 无 


amp 


































































































去 寻找 到 外 部 投资 人 ， 就 很 可 能 在 任何 一 个 关键 节点 面临 资 





























灯 裂 的 风险 。 
战略 的 优先 级 ， 同 样 需要 秉承 “战略 思维 ”的 
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特征 。 何 谓 “ 战 略 "? 摆脱 “战略 思维 ” 聊 “ 战 略 ” 将 






















































































无 所 适 从 的 盲区 ， 而 “战略 思维 ”的 底层 特质 便 是 “局 
局 ”， 也 就 是 站 在 问题 之 外 看 待 问题 ， 站 在 系统 之 外 看 等 































































































先 级 的 问题 从 来 都 不 应 该 单纯 从 产品 、 需 求 、 功 能 这 些 局 内 


来 形成 判断 依据 ， 还 需要 结合 “产品 战略 ”之 外 的 市 场 战 
































o 








站 在 逻辑 之 外 看 待 逻辑 。 因 而 ， 所 有 “产品 战略 ” 优 
大 




















































































































运营 战略 、 资 本 战略 等 ， 或 者 说 ， 结 合 整个 企业 或 者 整个 























团队 的 完整 情况 来 分 析 。 
任何 一 个 起 步 阶段 寻找 产品 战略 优先 级 的 关键 项 目 人 
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深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 























来 说 ， 最 符合 实战 需求 的 振 
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区 别 ， 而 应 该 是 彼此 紧 咬 、 


Ye. aA Y bs 
“ 品 、 市 场 、 运 营 、 资 本 i 








径 是 “小 步 ， 快 跑 ”， 也 就 是 
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战略 无 须 拉 开 太 大 的 进度 
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下 品 职业 经 验 
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前 者 坚持 


























































































































后 者 坚持 先 攻克 









































:常常 会 让 这 




















极端 选择 都 面临 朋 尝 ， 接 近 完 美的 产 























了 在 于 人 的 内 




































































于 与 市 场 进 



































|， 之 后 会 发 现 完美 态 产 品 上 线 



































随后 再 重新 布 






















































































更 不 计 血 本 地 进行 市 场 投 


























的 需求 满足 或 者 | 


















































发 成 本 上 升 与 战略 进度 
生产 品 尚 处 初始 阶段 
无 法 达成 较为 理想 
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酿 市 场 攻势 时 需 


岂 会 造成 对 商业 前 景 的 悲 

















可 能 在 下 一 波 本 




























































































存在 于 大 众 1 


再 度 获 取 的 3 





























EEDA) 。 





E 直 领域 的 规模 不 





























] 户 流失 意味 




















E bp. 
虽然 














































































































无 数 商业 经 验 提 醒 创 新 者 在 产品 战略 优先 级 层 
感 感知 的 功能 常常 就 























盏 需要 如 何 做 ， 但 事实 














是 优先 级 功 和 





E， 这 可 能 
































上 来 说 ， 灵 感 型 感知 
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的 准确 度 不 可 能 高 于 基于 科学 评估 方法 的 推演 ， 可 实战 中 偏 
i 极 分 化 的 情况 ， 灵 感 感知 型 的 优先 级 未 必 就 是 错 
误 的 ， 但 即便 如 此 ， 在 产品 启动 早期 仍然 需要 创新 者 寻找 更 


同行 做 一 些 探 讨 ， 是 否 能 突破 思维 禁 铜 ， 准 备 工 作 
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6.3 快速 迭代 策略 














“ 途 代 ”是 互联 网 思维 逻辑 中 具有 行业 特色 的 一 环 ， 这 与 
互联 网 产业 的 技术 性 特征 相关 。 早 在 互联 网 尚未 问世 的 阶段 ， 
“和 迭代 ” 便 是 科技 创新 与 商业 壁垒 的 重要 组 成 部 分 ， 但 在 互联 
网 科技 大 行 其 道 之 前 , “迭代 ”面临 的 成 本 与 压力 在 客观 上 要 
大 得 多 。 通 过 商业 科技 发 展 的 历程 来 解析 ， 在 数字 商业 科技 规 
模 化 发 展 之 前 ， 主 流 科 技 存在 于 制造 业 中 ， 而 制造 业 的 价值 传 
递 在 于 实体 商品 的 研发 与 生产 ， 进 而 通过 贸易 流通 业 实 现实 

































































































































































































































































































































































































































































生产 的 电视 机 商品 ， 研 发 出 更 具有 价值 的 迭代 技术 (比如 屏 

也 仍然 面临 着 市 场 的 限制 。 由 于 电 
视 机 产品 迭代 周期 较 长 ， 因 此 很 多 家 庭 一 次 性 购买 电视 机 之 
后 的 二 次 购买 的 动机 通常 只 有 三 种 : 第 一 种 ， 新 旧 更 换 需 求 ， 
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这 种 购买 动机 源 于 原 电视 机 已 经 使 用 很 久 ， 故 障 频频 ， 修 理 成 
本 与 全 新 购买 成 本 相 比 ， 会 让 很 多 家 庭 用 户 选 择 购 买 新 的 电 
视 机 ; 第 二 种 ， 新 居 使 用 需求 ， 儿 女 逐 渐 长 大 ， 成 家 立业 ， 买 
房 构 建 小 家 庭 ， 新 居 会 有 购买 电视 机 的 需求 ; 第 三 种 ， 收 视 体 
验 升 级 需求 功能 较为 陈旧 ， 即 便 没有 故障 ， 也 
让 家 庭 级 用 户 感 觉 无 法 忍受 ， 在 某 些 促 因 情 况 下 (比如 男 主 
人 酷爱 足球 运动 ， 而 这 一 年 夏天 又 恰 遇 世界 杯 盛事 ， 所 以 希望 
购买 60 寸 超 大 屏幕 电视 机 ) ， 所 以 会 进行 升级 类 购买 。 无 论 是 
哪 一 种 购买 动机 ， 都 属于 低频 购买 触发 。 类 似 的 情况 也 出 现在 
冰箱 、 洗 衣 机 、 家 具 、 和 车辆 等 耐用 消费 品 领域 。 对 此 行业 的 
企业 来 说 ，“ 和 迭代 ”技术 从 研发 实验 室 问 世 ， 一 直到 众人 使 
]， 经 常 需要 的 是 5 年 ， 甚 至 于 10 年 时 间 。 
而 互联 网 科技 时 代 则 不 同 ， 用 户 用 的 可 能 是 某 一 个 网 页 
版 工具 ， 也 可 能 使 用 的 是 某 一 款 应 用 类 APP， 此 创新 产品 的 迭 
代 ， 对 用 户 来 说 的 接受 壁垒 相对 较 低 ， 只 是 在 应 用 商店 提示 升 
级 时 按 一 下 “更 新 ”按钮 而 已 。 互 联网 科技 时 代 的 技术 特征 ， 
让 “快速 迭代 ”成 为 产品 战略 中 不 可 或 缺 的 战略 价值 环节 。 
“迭代 ”可 以 划分 为 关键 性 迭代 与 非 关 键 性 迭代 两 7 
类 型 。 
在 关键 性 迭代 的 重要 节点 ,创新 团队 将 发 布 重要 功能 升 
是 原 产 品 完全 不 具备 的 ， 且 能 对 用 户 需求 或 



































































































































































































































村 

e 
cl 
= 
还 













































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































级 ， 这 种 功能 常常 
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时 用 体验 实现 重大 改善 ， 而 非 关 键 性 迭代 ， 则 主要 呈现 在 各 
分 支 版 本 ， 可 能 主要 解决 的 是 一 些小 漏洞 或 者 小 规模 的 体验 




















































































































对 重度 垂直 创新 的 产品 战略 制定 者 来 说 , “和 迭代 ”需要 
“主动 ”与 “被 动 ”两 个 角度 同步 考虑 : 




































































主动 迭代 

















参照 既定 的 产品 战略 ， 在 某 些 符 合 战 略 规划 进度 的 时 间 
按时 按 质 发 布 新 的 产品 版 本 ， 这 些 产 品 版 本 的 研发 在 更 为 
性 的 规划 中 早 束 注定 了 ， 是 产品 走向 完美 状态 的 过 程 ， 且 
次 迭代 版 本 的 问世 ， 都 可 能 形成 用 户 的 关注 ， 对 运营 报表 
与 财务 报表 会 产生 积极 影响 。 
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KH 
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任何 一 个 产品 研发 团队 ， 都 需要 有 3 ~6 个 月 的 产品 技 7 
储备 ， 该 储备 甚至 未 必 是 用 于 产品 主动 迭代 。 如 果 以 “ 明 ” 
与 “ 瞳 ” 作 为 对 比 标签 ,“ 被 动 欠 代 ” 的 技术 产品 储备 完全 属 
于 “ 瞳 ” 的 一 面 。 如 果 没 有 特殊 的 触发 因素 ， 此 类 迭代 准 
完全 可 能 永远 都 走 不 出 研发 实验 室 ， 而 只 会 存在 于 技术 文档 。 
常见 的 “被 动 迭 代 ” 会 发 生 在 竞争 对 手 突然 发 布 一 个 全 新 
的 产品 版 本 ， 该 产品 版 本 在 短 短 几 十 小 时 内 便 引 起 业界 高 度 
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关注 























， 被 认为 将 改变 竞争 格 
By, Aa 
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分 领域 的 商业 机 会 
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TIEŽ, “被 动 迭 代 ” 的 技 


i 为 领先 | 
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g 制 定 


,发 生动 摇 的 了 

















月 的 缓冲 空间 。 
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者 而 











始终 强调 贴身 短 打 ， 以 快速 与 爆发 力 
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效果 。 以 “ 咏 春 ”上 





























生 场 根基 ， 以 便 为 后 续 的 技术 产 
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偷 “ 人 快速 迭代 ”的 产品 战略 ， 意 味 


多 成 攻防 兼 
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贴身 市 场 : 任何 
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出 捉 到 可 能 有 价 但 








































































































功能 中 得 到 体现 
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宏观 或 微观 意义 的 “市 场 ”， 均 
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， 强 化 用 
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阶段 性 
， 便 可 利用 
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保障 产品 在 主流 


























贴身 用 户 : 对 
机 的 因素 ， 对 于 




















] 户 来 说 ， 不 断 迭 代 的 
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提示 本 壬 就 是 触 
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说 ， 经 常会 



























































部 分 用 


站 品 发 布 迭 代 更 新 公告 Ti 
> 户 会 因 
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[提醒 用 户 
ORAR” 而 与 产品 发 生 更 























使 用 、 体 
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还 是 市 场 妃 赶 者 








场 领先 者 
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生存 在,“ 快 速 迁 代 ” 的 产 




















终 与 竞争 对 手 在 功能 上 紧 咬 或 者 保持 领先 。 























司 样 ， 产 品 战略 的 “ 
基础 战略 保持 同步 
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快速 迭代 ”需要 与 市 场 、 运 营 、 资 
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谷 的 竞争 资金 ， 















































6.4 产品 与 市 场 与 资 




















在 ra 度 垂 

















源 的 制衡 


领域 ， 商 业 模 式 的 设立 可 以 划分 为 四 个 类 型 . 


第 一 类 ， 扮 演 供需 中 间 环 节 的 连接 者 。 


了 同步 实现 市 场 信息 
J] 提供 迭 代 的 资源 支持 ， 没 在 
那么 产品 战略 的 
E 有 效 的 提升 。 


“快速 迭代 ”就 和 
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现在 还 存在 诸多 信息 化 程度 较 低 的 产业 ， 经 常 出 现 供需 
和 创新， 通常 要 从 
比 类 商业 创新 对 于 启动 团队 来 说 ， 





















































































































































连接 方式 原始 化 的 现象 ， 针 对 此 类 的 重度 垂 
连接 供需 两 端 作为 切入 点 。 

无 论 市 场 端 ， 还 是 资源 端 ， 至 少 需要 对 
空 制 力 。 
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第 二 类 ， 扮 演 行业 优质 产品 的 提供 者 。 








中 的 


端 具有 一定 的 
































原 


























的 产品 可 能 是 制造 业 原 材料 与 























阶段 的 产物 ， 创 新 者 利 




















艺 均 处 在 较为 成 熟 








] 互 联网 技术 实现 产品 互联 网 化 ， 提 供 
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更 具有 互联 网 特质 的 产品 。 举 例 来 说 ， 原 自行 车 原料 与 技术 较 
为 成 熟 ， 满 足 用 户 短途 代步 的 需求 ， 伴 随 着 更 为 高 科技 的 原 材 
料 的 问世 ， 用 户 开 始 寻求 骑 行 的 乐趣 ， 而 互联 网 自行 车 的 出 
现 ， 则 让 行驶 轨迹 可 以 被 记录 ， 成 为 人 类 数字 生活 的 组 成 部 
分 ， 同 步 满足 人 们 对 健身 与 时 尚 科技 性 的 要 求 。 此 类 创新 同样 
会 要 求 团队 具有 较为 深厚 的 技术 沉 证 ， 能 对 既 有 产业 进行 科 
BOE AMEE 

















































































































































































































































































































第 三 类 ， 扮 演 行业 科技 创新 的 服务 者 

除了 制造 业 ， 商 业 环境 中 还 存在 着 规模 巨大 的 服务 业 和 
衍生 服务 业 ， 前 者 是 为 用 户 提供 服务 ， 后 者 是 为 其 他 行业 提供 
服务 ， 相 比 制造 业 的 科技 产品 成 熟 程度 ， 服 务 业 多 停留 在 低 和 
技 附加 值 阶段 中 。 从 科技 连接 服务 的 角度 入 手 改变 服务 业 的 
状态 ， 利 用 科技 提升 服务 业 的 标准 化 程度 ， 或 者 帮助 服务 业 实 
现 更 高 效 的 信息 对 称 ， 均 是 创新 可 切入 的 良好 机 会 。 
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第 四 类 ， 扮 演 行业 的 科技 发 展 支 持 者 。 

必须 承认 的 客观 事实 是 ， 中 国 多 数 行业 的 信息 化 程度 
不 高 ， 这 也 给 互联 网 科技 驱动 多 行业 结构 性 升级 之 来 可 能 性 。 
而 不 同行 业 具 有 不 同 特质 ， 无 论 是 商品 科技 升级 还 是 服务 科 
技 升级 ， 均 会 有 行业 特征 的 科技 承载 体 需求 ， 比 如 针对 某 个 行 
业 特 征 的 云 服务 ， 或 者 针对 某 个 行业 特征 的 数据 库 服务 ， 或 者 
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针对 某 个 行业 特征 的 信息 化 工程 服务 等 ， 从 此 类 入 手 ， 创 新 者 
可 以 扮演 基础 建设 支持 者 的 角色 。 
任何 一 种 形式 上 有 具有 差异 的 创新 模式 最 终 均 将 致力 于 产 
业 深 耕 ， 而 具体 的 切入 点 则 完全 根据 行业 的 原 有 特征 以 及 人 包 
新 团队 的 战略 基础 ， 但 对 任何 AWE, WAT ASS Te 
“战略 进度 ”这 一 难熬 的 坎 儿 。“ 战 略 进度 ”体现 为 “产品 战 
咯 进度 ” “市 场 战略 进度 ” “运营 战略 进度 ” “资本 战略 进度 ” 
的 结合 体 ， 其 中 “产品 战略 进度 ”表现 为 产品 研发 团队 的 实 
力 与 工作 量 ,“ 资 本 战略 进度 ”表现 为 项 目 本 身 的 含金量 以 及 
资本 接触 的 进度 ， 而 “市 场 战 略 进度 ”与 “运营 战略 进度 ” 
则 需要 寻找 到 最 具有 价值 的 市 场 资 源 或 者 运营 资源 ， 才 能 人 
障 项 目的 加 速 运行 。 
数 创 新 项 目 并 不 具备 无 穷 无 尽 的 现金 流 ， 因 而 ， 购 买 市 
场 资 源 或 者 购买 运营 资源 对 多 数 创新 团队 来 说 ， 只 是 有 限 解 
决 问题 的 方式 之 一 ， 而 更 多 是 要 寻求 “合作 ”。“ 合 作 ” 的 意 
义 在 于 寻找 到 能 共 赢 的 市 场 或 者 运营 资源 ， 而 这 恰 成 为 很 多 
创新 团队 的 难点 : 市 场 资源 在 哪里 ? 运营 资源 又 在 哪里 ? 
从 经 营 角度 看 待 这 个 问题 ， 但 凡是 具有 统一 连接 概率 的 
资源 (不论 是 市 场 资源 还 是 运营 资源 ) 均 具 有 特性 ， 这 些 特 
性 可 能 是 针对 同一 人 群 、 同 一 企业 、 同 一 商品 交付 过 程 ， 或 者 
同一 需求 满足 (任何 商业 创新 都 不 可 能 去 尝试 连接 风 马 牛 不 
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相 及 的 资源 ) 。 既 然 如 此 ， 捕 换 资 源 共 性 、 提 炼 共同 利益 、 打 
造 合作 机 制 便 成 为 重 中 之 重 。 
















































































一 切 可 以 被 共同 利用 的 资源 ， 均 具有 共性 ， 通 常 这 种 共性 
可 能 是 人 群 或 者 企业 ， 也 可 能 是 价值 交付 过 程 ， 也 可 能 是 需求 
满足 过 程 。 在 商业 实战 需要 “捕捉 资源 共性 ”的 阶段 ,我 们 
会 发 现 上 述 三 大 类 型 ， 均 有 共性 可 归纳 。 以 人 群 为 例 ， 不 同 收 
入 、 不 同 区 域 、 不 同年 龄 段 、 不 同 社会 身份 构成 了 人 群 的 核心 
标签 ， 而 这 些 标签 将 帮助 我 们 寻找 到 人 和 群 在 何 处 聚合 ， 以 企业 
为 例 ， 不 同行 业 、 不 同上 下 游 、 不 同行 政 管理 归属 、 不 同 商业 
通路 均 构成 企业 的 核心 标签 ， 这 些 标签 将 帮助 我 们 寻找 到 
业 在 何 处 统一 对 话 ， 以 共同 价值 交付 过 程 为 例 ， 意 味 着 企业 会 
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以 类 似 的 模式 向 消费 者 进行 价值 交付 ， 这 种 价值 交付 可 能 是 
物流 快递 ， 也 可 能 是 上 门 送 货 ， 可 能 是 门店 交易 ， 也 可 能 是 商 
超 货架 ， 可 能 是 邮局 订阅 ， 也 可 能 是 会 员 积 分 商城 联盟 ;以 满 
中 共同 需求 为 例 ， 企 业 的 需求 可 能 会 是 商业 资源 的 对 接 ， 而 个 
人 的 需求 可 能 是 兴趣 知识 的 学 习 ， 这 一 系列 的 共性 ， 会 在 马 








































































































中 存在 干 万 种 可 能 性 ,但 可 以 i 
以 笔者 在 商业 领域 接近 二 十 年 的 战略 经 验 来 看 ， 尚 未 日 
任何 一 个 项 目 无 资源 共性 的 可 能 ， 唯 一 存在 的 障碍 反而 是 
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k 同 利益 与 合作 机 制 层 面 的 隐藏 障碍 。 















































只 要 寻找 得 到 资源 共性 、 提 炼 出 共同 利益 点 ， 将 得 到 持续 
推进 的 驱动 力 。 需 要 在 此 处 说 明 的 是 ， 共 同 利 益 并 不 一 定 是 明 
显 的 商业 利益 ， 尤 其 在 与 行政 管理 部 门 ， 或 者 非 营利 机 构 进行 
k 同 利益 沟通 时 会 发 现 ， 非 显 性 利益 反而 会 成 为 关键 点 。 但 有 
一 个 共同 利益 的 原则 不 可 和 忽视， 如 果 拓 展 的 是 市 场 资源 ， 会 赋 
予 市 场 资源 合作 者 以 更 宽 的 联合 变现 机 会 如 果 折 展 的 是 运 
营 资产， 会 给 予 运营 资源 合作 者 以 更 广 的 市 场 用 户 机 会 。 以 一 
个 例子 来 解释 这 个 现象 ， 某 创新 团队 研发 一 款 防 水 的 手机 壳 ， 
该 手机 壳 能 让 手机 挥 进 水 里 后 ， 可 以 你 持 完全 干燥 。 此 时 此 
刻 ， 对 该 团队 来 说 ， 最 需求 的 市 场 资源 应 该 就 是 3C 电 商 网 站 
或 者 手机 厂商， 以 求 作为 产品 
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进行 联合 售卖 ， 并 且 实 现 双方 
的 利润 分 成 。 让 我 们 尝试 走出 市 场 资源 拓展 方向 的 回 有 限制 ， 
将 视线 转移 到 保险 公司 。 保 险 公司 的 数量 并 没有 想象 中 庞大 ， 
且 每 年 为 鼓励 用 户 续 保 ， 保 险 公 司 会 有 各 种 激励 措施 出 台 ， 既 
然 可 以 给 车 险 购 买 者 以 简便 工具 箱 作为 奖励 ， 为 何不 能 以 防 
水 手机 壳 作 为 奖励 呢 ? 再 进一步 开展 视线 范围 ， 银 行为 误 励 用 
户 开 立信 用 卡 ， 都 会 有 激励 策略 ， 可 能 是 生活 用 品 ， 也 可 能 是 
时 尚 拉杆 箱 ， 那 防水 手机 过 是 否 能 以 银行 作为 拓展 对 象 呢 ?请 
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注意 ， 保 险 公 司 也 好 ， 银 行 也 罢 ， 这 两 个 行业 的 特征 都 是 企业 
民 〈 不 像 数 以 千 万 级 的 用 户 ) ， 行 业内 有 具有 统治 力 就 那 
么 儿 家 ， 寻 找到 这 样 的 市 场合 作 伙伴 ， 能 快速 扩大 创新 团队 的 
市 场 规模 ， 作 为 代价 ， 创 新 团队 需要 评估 后 降低 产品 的 出 售 价 
格 ， 以 单 品 利润 降幅 与 规模 销售 带 > 
WANDA. Me A aa aR TOR iL, TEESE eae 
头 激励 ， 如 果 一 款 具 有 新 鲜 感 或 者 创新 科技 感 的 产品 ， 能 市 来 
更 优秀 的 保险 销售 业绩 或 者 信用 卡 开 卡 业绩 ， 便 有 了 与 创新 
团队 的 共同 利益 点 。 
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打造 合作 机 制 

















合作 的 机 制 是 保障 市 场 资源 或 者 运营 资源 可 持续 稳定 推 
进 的 前 提 ， 合 作 机 制 的 打造 并 非 一 绷 一 夕 就 能 想象 出 来 ， 相 
反 ， 同 样 需要 论证 与 不 断 改 月 。 让 我 们 再 来 看 一 个 现实 中 存在 
的 案例 : 伴随 着 智能 电视 在 越 来 越 多 的 家 庭 中 占据 客厅 的 醒 
位 置 ， 智 能 电视 内 的 广告 就 成 为 商业 利益 的 必 争 之 地 。 由 于 
智能 电视 的 最 初 发 起 者 为 内 容 平 台 ， 采 取 的 方式 是 宁可 降价 
赔本 卖 电 视 ， 都 要 换取 用 户 不 断 购买 年 费 的 后 续 收 入 ， 这 种 做 
法 是 将 收入 后 置 ， 对 智能 电视 产业 的 “ 圈 地 期 ”尤其 关键 。 
当 乐 视 这 样 的 跨 界 公司 出 现时 ， 传 统 的 电视 机 硬件 三 商 集体 
陷入 困境 ,不 得 不 降价 应 对 。 而 在 降价 应 对 的 同时 ， 传 统 电 ? 
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最 常见 的 模式 便 
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, 视 广告 传媒 服务 









































i 销售 硬件 时 的 营 
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着 利益 合作 机 制 ， 硬 件 生产 对 

































































持续 提供 利润 ， 而 广告 传媒 服 
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“ 告 资产， 以 保障 资源 






































利益 在 于 合作 者 人 





























务 商 则 需要 














率 以 及 其 背后 的 
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E 直 领域 的 创新 者 而 
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联动 的 关键 要 素 ， 不 能 独立 运 
疝 业 规模 的 大 小 
i 源 ， 谋 求生 存 与 重度 
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页 域 的 统治 力 ， 























步 的 突破 和 利益 


竺 规模 经 济 达到 边际 点 的 时 候 ， 寻 求 
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思考 利润 来 














比 外 ， 还 需要 进 
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前 端 变现 或 对 


















































是 绝对 不 可 逆转 的 铁 律 





市 场 与 资源 达 








和 E 度 同时 变 ] 














mT HIN, 22 
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7.1 场景 一 一 转化 效率 的 提高 





直 领 域 的 “场景 ” 较 大 众 领域 的 商业 创新 而 言 ， 
更 具有 不 可 替代 性 ， 且 由 于 重度 垂直 创新 面 对 的 用 户 未 必 是 
然 人 ， 同 样 可 能 是 企业 或 者 机 构 ， 所 以 “场景 ” 便 成 为 效 
率 转 化 不 可 或 缺 的 “ 胜 负 手 ”。 

所 有 的 数字 科技 商业 都 可 以 简单 划分 为 “市 场 ” “产品 / 


“ 人 


运营 ”和 “CRM” 三 个 框架 性 环节 。“ 市 场 ” 人 负责 用 户 从 何 
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来 ,“ 产 品 / 运 营 ” 负 责 用 户 利润 贡献 最 大 化 ,“CRM” 负责 用 
在 体系 内 的 生命 周期 。 这 三 大 框架 性 环节 在 不 同 的 企业 经 
营 中 ,会 出 现 一 些 模糊 的 特征 。 比 如 在 一 些 团队 的 构建 中 ， 
市 场 ” 会 回报 于 “产品 /运营 ”， 而 男 一 些 团 队 的 构建 中 ， 
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“CRM” 会 回报 于 “产品 /运营 ”， 无 论 是 哪 一 种 回报 结构 ， 本 
质 呈 现 出 的 特征 就 是 “产品 /运营 ”部 门 应 该 被 赋予 更 高 的 行 
政 级 别 和 资源 支配 权 。 

有 趣 的 是 ,“ 市 场 ” “产品 /运营 ”“CRM” 均 越 来 越 密切 
地 与 “场景 ”特质 相关 联 ， 或 者 说 得 更 为 简单 一 些 ， 得 “ 场 


E» 也 得 于 下 
Be” 得 天 | o 

















































































































































































































“场景 ”作用 于 “市 场 ” 























“市 场 ”业务 环节 的 职能 是 获取 到 新 的 用 户 ， 可 能 是 源 于 
品牌 宣 贯 背后 的 用 户 找寻 ,或 是 利用 营销 策略 购买 流量 ,或 是 
利用 商务 拓展 策略 获取 用 户 。 需 要 澄清 的 是 ， 很 多 企业 或 者 创 
业者 团队 对 真实 的 数字 商业 市 场 并 不 具备 深度 认 知 ， 可 能 是 
着 迷 于 一 些 神 一 样 的 案例 成 就 。 迄 今 为 止 ， 仍然 有 一 些 团队 会 
认为 可 以 凭借 某 一 个 病毒 性 的 事件 或 者 话题 来 造成 市 场 用 户 
的 “爆发 性 增长 ”( 这 个 词汇 ， 近 年 来 不 知道 为 何 ， 在 诸 
业 市 场 部 负责 人 口中 频繁 出 现 ) ， 从 而 忽略 了 “市 场 ”。 但 作 
为 商业 职能 部 门 ， 业绩 在 于 在 一 定 资源 投入 前 提 下 的 精 
耕 细 作 。 可 能 有 一 些 读者 接受 过 项 目 管理 课程 的 商业 训练 ， 在 
项 目 管理 的 规则 认 知 中 ， 极 为 重要 的 一 点 便 是 ， 一 切 项 目 结 
均 与 资源 的 投入 有 关 ， 而 “资源 ”的 投入 包括 人 力 、 物 力 、 
财力 等 可 量化 或 不 可 量化 的 资源 。 市 场 工 作 也 是 如 此 ， 刁 为 商 
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业 学 科 中 的 重要 组 成 部 分 ， 市 场 学 有 着 严格 的 实施 路 径 ， 任 何 
寄 望 于 “爆发 性 增长 ”的 态度 ， 均 应 该 建立 在 市 场 资 源 的 配 
给 上 。 大 约 在 2008 年 之 前 ， 中 国 互联 网 领域 还 有 可 能 获取 到 
一 些 免费 的 流量 ; 而 在 2008 年 之 后 ， 中 国 互联 网 的 绝 大 多 数 
流量 均 需 要 付费 获取 。 因 而 ， 市 场 部 的 真实 工作 考评 应 该 是 如 
可 利用 资源 ， 赢 取 到 有 限 资源 内 最 有 价值 的 用 户 流量 (最 有 
介 值 ， 而 不 是 最 大 数量 ) 。 
利用 有 限 的 预算 与 资源 ， 如 何 综合 获取 到 价值 最 大 化 的 
] 户 流量 回报 ?在 “重度 垂直 ”领域 , 市场 工 作对 “场景 ” 
S 将 起 到 主要 推动 力 的 作用 。 

人 民生 活水 平 提升 带 来 的 物质 需求 与 消费 需求 提升 ， 城 
市 中 规模 庞大 的 上 班 族 ， 仍 然 主 要 依赖 公共 交通 出 行 ， 场 景 特 
征 在 于 ， 乘 坐 公共 交通 出 行 的 上 班 一 族 ， 通 常 在 地 铁 或 者 公交 
车 上 ， 都 会 使 用 智能 手机 看 新 闻 资 讯 或 者 听 音 乐 。 针 对 这 种 
UL, 2015 年 岁 末 ， 连 锁 快 餐 巨头 表 德 基 ， 推 出 了 “ 帕 尼 尼 视 
听 早 餐 体验 、 让 新 鲜 早点 到 ”的 场景 营销 活动 ， 对 接 乘 坐 公 
交通 出 行 的 上 班 族 H 

通过 洞察 消费 者 行为 。 肯 德 基 的 “ 帕 尼 尼 听 早餐 体验 ” 
项 目 使 用 的 营销 媒介 组 合 是 腾讯 新 闻 客 户 端 外 QQ 音乐 ， 专 门 
为 肯德基 打造 正 能 量 的 新 闻 栏 目 和 音乐 歌 单 ， 并 将 肯德基 


“ 帕 尼 尼 早 餐 ” 拟 人 化 成 生动 的 “早餐 君 ”形象 ， 用 香 热 早餐 
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深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 


























吸引 消费 者 的 味 蓄 。 在 媒介 体现 开 式 上 ， 取 提取 各 行业 3 ~5 
条 热点 新 闻 缔 造 早 餐 资讯 专题 、 在 QQ 音乐 定制 早餐 歌 单 等 方 
式 ， 核 心 点 在 于 满足 消费 者 早餐 需求 背后 的 幸福 感 。 

该 项 目 使 用 的 科技 痰 不 上 尖端 ， 却 将 LBS 场景 技术 深入 
融合 到 消费 者 交互 过 程 中 ,不 知 不 觉 达到 消费 者 营销 信息 的 
贯通 。 最 终 ， 这 一 持续 6 个 星期 的 项 目 ， 达 到 约 28 亿 次 的 曝 
光量 以 及 近 2. 9 亿 的 总 点 击 量 。 

将 场景 特质 融入 市 场 工作 中 ,已 经 是 企业 在 移动 互联 网 
对 代 的 标 配 工作 ， 背 德 基 的 “ 帕 尼 尼 视 听 早 餐 体 验 ” 项 目 具 
有 教科 书 般 的 意义 。 
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“场景 ”作用 于 “产品 /运营 ” 



























































































































































































































































根据 “场景 ”特色 来 设计 产品 ， 并 根据 “场景 ”特色 来 
赋予 更 高 的 运营 价值 ， 这 种 可 能 性 存在 么 吗 ? 当然 存在 ， 这 
可 能 性 不 仅 存在 ， 而 且 有 相当 值得 称道 的 案例 。 

国际 著名 连锁 快餐 巨头 麦当劳 于 2015 年 推出 了 “充电 
饱 ” 套 餐 ， 该 套餐 以 加 长 汉堡 与 双 层 汉堡 作为 主 产 品 ， 并 联 























合 小 米 手机 ， 将 “充电 ”作为 产品 主打 的 增值 部 分 ， 获 得 了 























































































































麦当劳 与 小 米 手 机 联手 ， 当 小 米 手 机 用 户 电量 不 足 时 ， 系 
统 便 会 自动 提示 最 近 的 麦当劳 连锁 店 地 址 ， 并 提示 需 给 设 
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充电 ， 同 时 也 鼓励 用 户 到 店 购买 “充电 宝 ”套餐 为 体能 充电 。 
手机 充电 与 体能 充电 在 “产品 + 服务 ”的 双向 支持 下 ， 启 得 
了 消费 者 的 高 度 认可 ， 该 案例 并 不 复杂 ， 却 可 见 麦当劳 产品 部 


门 的 用 心 程度 ， 利 用 “充电 ”场景 设计 产品 且 提 供 了 相应 的 
































































































































































































































bh 场景 ” 作用 力 于 bk CRM” 












































“CRM” 业务 体系 是 负责 用 户 生命 周期 与 生命 周期 内 活跃 
度 的 核心 业务 环节 ， 所 以 CRM 部 门 通常 有 两 个 特点 : 第 一 ， 
部 门 拥有 存量 顾客 数据 (信息 化 较 高 的 企业 的 数据 
岂 较 高 ， 信 息 化 较 低 的 企业 可 能 只 有 姓名 、 手 机 号 码 与 电子 邮 
牛 地 址 等 数据 ) ; 第 二 ， 部 门 对 存量 用 户 有 较 高 的 掌握 度 ( 较 
市 场 部 门面 对 陌生 消费 者 的 掌握 度 而 言 ，CRM 部 门 的 掌握 度 
高 得 多 ) 。 从 部 门 职能 以 及 可 提供 业务 助力 的 资源 来 看 ，CRM 
部 门 可 借 力 “场景 ”的 地 方 更 多 。 
以 一 个 旅行 购物 APP“ 购 轻松 台湾 ”作为 案例 ， 此 APP 
具有 相当 多 的 用 户 服 务 特质 在 内 ， 用 户 一 旦 使 用 本 APP HH 
捆绑 个 人 信息 ， 其 行程 信息 ( 如 航班 信息 ) 便 会 呈现 在 APP 
内 ，APP 便 会 为 注册 用 户 提 供 台 湾 商 品 购买 、 台 湾 本 地 游 产 品 
购买 等 信息 。 在 多 数 用 户 的 心目 中 ， 这 款 APP 只 是 一 个 低频 


触发 的 应 用 而 已 ， 但 不 可 忽视 的 是 ， 对 于 赴 台 旅行 的 用 户 来 
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说 ， 这 款 APP 在 很 大 程度 上 解决 了 购物 困扰 (在 APP FÉ, 
到 机 场 提货 ， 不 需要 手提 肩 拉 ) ， 为 用 户 的 便捷 旅游 提供 了 切 
实 的 帮助 。 
“ 购 轻 松 台 湾 ” 是 基于 既 有 用 户 信息 实现 价值 延展 的 代 
作 ， 尽 管 其 商业 规模 并 不 庞大 ， 却 非常 有 效 地 缓解 了 用 户 在 外 
生 城 市 旅行 的 不 适 感 ， 帮 助 旅行 过 程 变 得 更 好 。 
场景 ”的 利用 能 帮助 重度 垂直 领域 创新 模式 ， 在 各 个 
不 同 的 业务 环节 均 可 提升 和 转化 效率 ， 而 “场景 ”的 高 效 利 
用 也 同步 对 各 个 业务 环节 从 业者 的 综合 能 力 提 出 了 更 高 的 
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7.2 ”环节 一 一 流通 效率 的 提高 




















“去 环节 化 ” 指 的 是 将 既 有 产业 链条 环节 通过 重度 垂直 领 
域 的 研究 与 技术 解决 方案 进行 缩减 与 优化 ， 这 也 意味 着 对 商 
业 模 式 设 计 者 来 说 ， 深 入 研究 产业 链条 、 细 致 评估 缩减 任何 一 
个 环节 的 技术 ， 均 存在 创新 价值 。 但 必须 说 明 的 是 ， 这 
“缩减 ” 正 变 得 越 来 越 困难 ， 并 非 商 业 解 决 方案 的 准备 者 在 退 
化 ， 而 是 伴随 着 越 来 越 多 行业 进入 到 互联 网 重度 垂直 领域 视 
野 内 ， 中 高 频 触 发 应 用 领域 的 创新 空间 正 变 得 越 来 越 窄 。 根 据 
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最 常 触发 的 APP 数 





























































































































带 来 了 视线 转移 ， 年 创新 方向 被 设 定 在 消费 庆 




















午 放 慢 增 速 ’ 这 LE 






















































































BARA, APP ITS, FF 





















































仍然 举 一 个 颇具 
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F 为 环节 提升 流通 



































效 参 考 ， 该 案例 发 生 在 
茫然 ， 虽 然 中 国 的 网 络 购物 商业 








































































































来 说 ， 中 国电 商 购物 产业 












































成 。 可 能 很 多 读 








小 时 内 都 能 刷 出 






















































































, 商 购 物产 业内 绝 





















































大 多 数 实体 商品 乡 


























己 ， 藻 不 出 现 者 产业 边 
A Py J LAP EE ARR 










































































“对 消费 者 ， 例 如 天 猫 与 京东 商 






























































七 。 从 整体 电 商 购 


















































反对 消费 者 ， 例 如 淘 
FE 的 B2C FEL RAB Ae Hii 
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关 ， 越 来 越 多 的 














企业 的 网 上 商城 




































































章 、 退 换 货 售后 等 























重要 服务 o PaE 











1 商 购物 产业 范围 内 ， 天 猪 
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商 购物 ”产业 的 核心 价值 所 在 便 是 环节 缩减 。 中 国 在 20 世纪 











中 第 一 ， 京 东 商 城 占 据 第 二 位 ， 天 猫 的 销售 规模 大 致 是 京东 
城 的 2.7 ~3.2 倍 ， 而 京东 商城 又 比 排名 在 后 面 的 当当 、 一 
店 、 亚 马 逊 中 国 等 企业 领先 3 倍 以 上 的 市 场 规模 。 该 市 场 Ff 
比 在 很 长 时 间 内 不 会 有 质 的 变化 ， 尽 管 市 场 各 个 战略 身 
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由 纷 纷 使 用 手段 努力 拉动 增幅 ， 却 只 能 在 有 限 的 空间 内 地 
LK 




















































































































和 异 一 市 描绘 “ 电 商 购物 ”， 与 笔者 前 文 提 到 的 “消费 者 


创新 空间 变 窄 ”的 结论 并 不 矛盾 ， 这 里 需要 阐述 的 是 ，“ 



























































































































































































































































80 年 代 未 逐步 开始 改革 开放 ， 最 初 一 批 收获 红利 的 品牌 商家 
秉承 的 市 场 铁 律 是 “渠道 为 王 ” 一 一 与 大 量 的 经 销 商 /代理 商 
合作 ， 快 速 占据 市 场 销售 终端 〈 可 能 是 零售 门店 、 货 架 或 者 





































































































台 ) 。 在 这 期 间 ， 中 国 一 大 批 产销 一 体 化 或 者 纯 贸易 流通 企 
易 


走向 商业 匮 峰 ， 但 这 种 模式 存在 客观 上 的 星 端 ， 即 “ 贸 
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we 























AWA” 5 SEP ME” TA ARE ee, AS BIR Ue, 















































件 商品 的 出 厂价 为 30 元 ， 消 费 者 从 超市 货架 看 到 此 商品 、 
买 并 且 到 超市 收银 台 结账 时 ， 支 付 的 也 许 是 79.9 元 , “出厂 
”与 “零售 价 ”之 间 的 差异 为 经 销 商 利 润 、 仓 储 成 本 、 零 
终端 利润 等 ， 而 “ 电 商 购物 ”产业 的 发 展 让 厂商 有 直接 对 


























































































































多端 消费 者 成 为 可 能 。 以 商业 实例 解析 的 话 ， 广 商会 发 现 ， 






















































































营 的 B2C 电 商 平台 完全 可 以 在 原 有 出 厂价 30 元 基础 上 ， 以 
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元 的 价格 销售 给 消 约 者 ， 














而 消费 者 会 很 惊喜 地 发 现 ， 原 来 









































超市 门店 内 79.9 元 的 商品 ， 


从 此 虚拟 数据 设 定 不 难 联想 到 ， 商 户 多 出 了 12 元 商业 利润， 
































在 电 商 网 站 上 购买 仅 需 要 42 元 。 


















































消费 者 节约 了 37.9 元 。 从 经 济 学 角度 看 待 此 现象 ， 得 到 的 




























































































在 新 的 科技 发 展 过 程 中 压缩 、 同 
色 价 值 正 在 逐步 边缘 化 。 中 国 整个 













































































































































































































































































省 商 、 代 理 商 、 终 端 门店 、 商 超 正 





























/或 者 转型 风险 ， 我 们 无 法 因为 保障 






















































































润 而 降低 科技 发 展 速度 ， 但 我 们 仍然 需要 
代价 是 产业 结构 性 调整 背后 存在 的 































































































入 “环节 缩减 ”改变 了 商品 流通 利益 结 












































购物 产业 快速 增长 过 程 中 ， 也 已 























领域 变 得 越 来 越 穹 。 可 是 ， 人 民 消 费 水 平 
















































































分 电 商 购物 产业 留 下 了 机 会 一 一 海 淘 ! 





















































型 应 该 归功 于 近年 来 的 海外 游 业务 和 连 勃 发 














站 
结论 只 有 一 句 话 : 环节 利 汶 
步 ， 原 环节 利 铀 获取 者 的 
电 商 购物 产业 的 高 速 发 展 正 源 于 这 种 “环节 缩减 ”， 当 然 ， 从 
行业 研究 者 角度 审视 ， 这 
带 来 积极 效应 ,海量 的 经 和 多 
寻 此 而 面临 着 软 业 、 停 4 
部 分 产业 不 合理 币 
看 到 ， 这 种 科技 升级 的 
ENL 

电 商 购物 产业 让 
构 ， 可 在 超过 10 年 的 电 商 
经 让 此 产业 的 细 分 
的 提升 给 一 个 特定 细 分 
驱动 产业 规模 化 成 3 
R, AAR TTI 

























































































(2015 4 


值 ， 国 人 出 境 游 已 经 成 为 常态 。2015 年 ， 
国 出 境 游人 数 为 1.2 亿 入 次 ， 昌 人 然 仪 占据 整体 中 国旅 游人 
半 规 模 的 3% 724 



























































FE 的 旅游 行业 统计 年 报 显示 全 年 旅 
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REE 











游人 数 为 33 LAREA), AMEMA RAAR 
经 历 过 海外 购物 后 ， 绝 大 多 数 : 
的 兴趣 ， 这 种 “兴趣 ”不 仅 存 在 
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如 此 ， 中 国 的 海 淘 
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并 建仓 于 海 3 


后 出 仓 入 关 进 入 物流 配送 环节 。 这 
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第 7 章 
重度 运营 的 关键 要 素 





















































2015 年 ， 海 淘 电 商 领 域 出 现 了 一 匹 黑马 “WE”, 
Heya LAID Bb T ERRARE NR, AER 
术 ， 将 海外 数 以 干 计 的 电 商 网 站 聚集 在 “ 柿 集 ” 平 台 上 , H 
利用 翻译 软件 外 加 内 容 运 营 机 制 ， 将 原 外 文 商品 说 明 与 参数 
转化 成 中 国 消费 者 可 理解 的 文字 内 容 。 
单 购买 海外 商品 后 ， 与 海外 电 商 网 站 在 
无 限制 地 在 海外 电 商 网 站 下 单 ， 随 后 ,“ 柿 集 ” 供 应 链 团 队 便 
会 处 理 从 海外 电 商 网 站 出 货 到 报关 ， 再 到 物流 的 全 部 服务 流 
程 。 这 种 业务 环节 的 缩减 降低 了 买 手 制服 务 带 来 的 品质 风险 ， 
也 降低 了 围 货 制 SKU 有 限 的 困难 ， 帮 助 消费 者 达成 的 消费 需 
求 升级 ， 包 括 : 中 所 有 价格 或 折扣 同步 ， 由 于 是 爬虫 技术 获取 
商品 信息 ， 所 以 海外 电 商 网 站 的 任何 价格 折扣 都 在 “ 柿 集 ” 
APP 内 同步 呈现 ;名 商品 品质 保障 ， 运 营 团 队 对 合作 的 海外 电 
葡 网 站 有 严格 的 审核 第 选 机 制 ， 从 商品 来 源 上 大 幅度 降低 品 
质 风险 ;交易 闭环 ， 在 “ 柿 集 ” 业 务 架 构 中 ,海外 电 商 网 
站 出 仓 发 货 的 瞬间 ， 即 为 “ 柿 集 ” 供 应 链 财 队 接 管 之 时 ， 随 
后 的 全 程 物流 、 进 出 关 、 配 送 均 在 “ 柿 集 ” 自 供应 链 控制 范 
恒 内 ， 对 商品 价值 交付 的 过 程 实现 监管 ; 由 关税 补贴 ， 由 于 更 
为 先进 的 运营 架构 降低 成 本 ,“ 柿 集 ” 团 队 在 市 场 推广 期 补贴 
消费 者 关税 ， 让 市 场 培育 期 的 消费 对 地 “沉浸 ”在 “全 
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重度 垂直 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 



































球 同 价 ” 的 氛围 中 ， 隶 步 习 惯 海 淘 商 品 常 态 化 的 生活 。 
从 “和 柿 集 ” 这 一 案例 发 生 的 产业 背景 和 原 有 产业 的 业务 
结构 相 比较 来 看 ， 再 对 比 “ 柿 集 ” 的 业务 结 术 
“环节 ” 带 来 的 商业 流通 效率 的 增长 幅度 是 惊人 的 ，“ 柿 集 ” 
在 环节 优化 上 改变 了 “ 买 手 ”环节 ， 也 改变 了 “ 转 货 ”环节 ， 
让 系统 科技 帮助 供应 链 更 为 稳 回 安全 ， 也 让 消费 者 得 到 了 更 
多 优惠 。 




















































































































































































































































































































7.3 聚合 一 一 履 益 效率 的 提高 


















































任何 产业 一 旦 进入 高 速 发 展期 ， 就 会 存在 “ 百 向 争 流 ” 
的 迹象 ， 而 大 量 的 散布 式 资源 对 重度 垂直 领域 的 运营 者 来 说 ， 
存在 着 机 会 ， 至 于 这 种 机 会 如 何 把 握 ， 则 在 于 “深度 ”与 
“重度 ”的 层级 “聚合 ”是 商业 逻辑 的 必然 ， 也 是 战略 思维 
的 基础 之 一 ， 是 在 大 量 的 资源 中 寻找 商业 机 会 ， 而 运营 者 需要 
做 的 是 让 “深度 ”与 “重度 ” 变 得 与 众 不同 ， 变 得 更 被 用 户 
所 接受 。 
中 国 互联 网 第 一 波 获得 人 口红 利 的 是 门户 资讯 网 站 ， 这 
与 互联 网 连接 科技 的 发 展 轨迹 相关 。2000 年 时 ， 新 浪 、 网 易 、 
搜狐 纷纷 上 市 ， 而 最 初 的 互联 网 用 户 接受 这 种 科技 的 很 
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忆 ， 便 是 在 网 上 看 资讯 居然 不 需要 付费 (现在 看 来 天 经 地 义 ， 
且 在 2000 年 前 后 的 背景 来 看 ， 报 纸 和 杂志 都 是 需要 付费 购买 
的 ) ， 于 是 在 当时 的 互联 网 商业 理论 中 ， 认 为 “免费 ”是 互联 
网 商业 特质 ， 还 衍生 出 了 诸如 “羊毛 出 在 狗 身 上 让 猪 来 买单 ” 
的 言论 。 很 多 年 后 ， 回 顾 互联 网 的 发 展 历程 ， 我 们 必须 承认 
“免费 ”在 很 长 时 间 内 帮助 互联 网 走 进 了 用 户 的 生活 ， 但 “ 免 
费 ” 永 远 称 不 上 是 互联 网 的 原始 驱动 力 。 商 业 实践 已 经 表明 , 
] 户 愿意 为 虚拟 商品 或 者 虚拟 网 络 背 后 的 实体 商品 /服务 买 
单 ， 想 象 一 下 苹果 的 App Store 每 年 从 用 户 的 钱包 里 掏 走 
少 购 买 费用 ? 越 来 越 高 比例 的 用 户 愿意 在 网 上 支付 
观看 版 权 电 视 ， 就 连 社 交 空间 皮肤 与 头像 都 卖 到 满天飞 的 地 
步 。 结 论 是 ,“ 免 费 ” 是 一 个 阶段 的 特质 ， 伴 随 用 户 价值 观 的 
成 熟 ， 互 联网 完全 可 以 承载 更 多 的 商业 交易 关系 。 
在 超过 10 年 以 上 的 时 间 内 ， 门 户 资讯 网 站 都 是 中 国 互联 
网 的 主 中 流 息 柱 ， 然 而 ， 行 业 洞察 者 发 现 ， 门 户 资讯 网 站 对 用 
户 来 说 过 于 “标准 化 ”了 。 除 了 部 分 资讯 的 高 度 同 质 化 外 ， 
] 户 还 需要 在 门户 网 站 上 花 大 量 时 间 才 能 篇 选 并 浏览 新 闻 ， 
这 对 碎片 化 快 节奏 的 互联 网 用 户 来 说 ， 是 显而易见 的 痛 点 ， 这 
痛 点 并 非 是 信息 缺失 ， 而 是 信息 过 载 与 过 杂 。 
首先 发 现 此 问题 的 是 “今日 头条 ”， 其 使 用 的 基础 技术 就 
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“今日 头条 ”并 不 提供 内 容 ， 而 是 利用 疏 取 技术 ， 聚 合 大 
量 不 同 来 源 的 新 闻 资 讯 ， 随 后 ， 根 据 用 户 在 “今日 头条 ” APP 
内 的 阅读 习惯 ， 为 每 一 位 用 户 打上 标签 ， 接 着 根据 用 户 标 签 不 
断 优 化 算法 ， 给 到 最 符合 用 户 阅 读 兴 趣 的 内 容 推 荐 。 这 一 模 
式 ， 从 基础 技术 来 说 并 不 算 复 杂 。 在 Google 关闭 RSS 订阅 阅 
读 器 Google Reader 之 前 ，Google Reader 的 “探索 ”功能 便 是 
根据 用 户 在 不 同 RSS 订阅 源 以 及 针对 每 一 个 资讯 内 容 的 阅读 
时 间 ， 就 兴趣 标签 进行 了 算法 预测 ， 且 在 “探索 ”功能 内 ， 
能 推荐 给 用 户 其 感 兴趣 的 内 容 ， 这 一 科技 大 致 在 2006 年 到 
2007 年 便 已 经 实现 了 。 从 科技 难度 来 说 , “今日 头条 ”绝对 称 
AN Eee HA PS I a, (AAR “RA” BK 
巧 帮 助 达 到 了 高 密度 覆盖 。 与 此 同时 ， 相 比较 “今日 头条 ” 
履 盖 服务 的 用 户 规模 ， 其 运营 团队 具有 轻 量 级 的 特点 。 


“今日 头条 ”所 满足 的 用 户 需 求 并 非 资 讯 阅 读 需 求 ， 正 如 




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































上 文 提 到 的 那样 ， 用 户 真实 面 对 的 状态 不 是 信息 缺失 ， 而 是 信 
息 过 载 与 过 杂 ,“ 今 日 头条 ”的 “ 轻 度 运营 ， 肾 合资 源 ” 运 营 
策略 ， 让 用 户 能 聚焦 到 更 具有 兴趣 的 信息 ， 降 低 用 户 筛选 信息 





















































的 时 间 成 本 。 可 能 会 有 一 些 读者 提出 质疑 ， 如 果 “ 今 日 头条 ” 
按照 用 户 兴趣 标签 无 限制 的 进行 算法 优化 推荐 ， 用 户 会 不 会 
被 局 限 在 既 有 阅读 内 容 内 ， 无 法 接触 外 界 的 其 他 信息 ? 反而 会 


造成 用 户 的 信息 壁垒 与 信息 闭 寨 ? 这 一 问题 的 确 存在 过 ， 在 
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“今日 头条 ”上 线 发 展 后 的 一 段 时 间 里 ， 此 问题 引起 了 运营 
队 的 高 度 重 视 ， 伴 随 运营 策略 与 产品 策略 的 优化 ， 而 今 的 
“今日 头条 ”使 用 的 是 “内 容 推荐 + 算法 推荐 ”双重 机 制 ， 即 
为 主要 按照 用 户 兴趣 标签 推荐 资讯 内 容 ， 也 会 给 到 用 户 必 须 
关注 的 热点 内 容 ， 两 者 结合 ， 寻 找到 用 户 所 需求 信息 组 合 的 平 
衡 点 ， 进 而 实现 用 户 的 需求 满足 最 大 化 。 
当 我 们 回顾 “今日 头条 ”的 模式 时 ， 感 受到 “聚合 ” 带 
来 的 运营 效率 提升 ， 但 “今日 头条 ”还 不 是 资讯 聚合 阅读 产 
品 的 终点 ， 在 其 问世 之 前 ， 很 长 时 间 内 互联 网 业界 都 认为 资讯 
产品 已 经 被 门户 做 到 没有 空间 可 挖掘 了 , “今日 头条 ”打破 这 
禁 铀 之 后 ， 反 倒 促成 一 批 重 新 定义 “资讯 阅读 ”的 产品 久 
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HAREE m, AMEE RA, AA AA 
营 角度 审视 ， 仍 然 是 抓 取 与 聚合 阅读 ， 但 其 比 “ 今 

步 的 强化 了 用 户 自 定义 阅读 标签 。 直 观 解析 ， 用 户 在 “ 
点 资讯 ”产品 内 ， 可 以 输入 自己 需要 关注 的 标签 ， 这 个 标签 可 
久 是 “移动 互联 网 ”或 者 “ 微 信 营销 ”， 也 可 以 是 “小 户型 装 
区 ”或 者 “长 安 公园 优 惠 门 票 ” ， 还 可 以 是 “天 去 小 学 2016 年 
NFB RE “BrP FERR” o Bz, JSAP ie 
己 想 关注 的 资讯 标签 ,“ 一 点 资讯 ” 便 会 在 标签 频道 内 给 出 相 


应 的 资讯 内 容 抓 取 与 结果 呈现 。 这 种 模式 让 用 户 更 容易 聚焦 
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制 化 。 





Mm. 








深度 挖 抉 细 分 领域 的 商业 机 会 

己 关注 的 内 容 ， 甚 至 于 这 下 

只 要 用 户 关 注 ， 这 种 标签 就 可 以 实现 员 
营 策略 与 产品 策略 更 























内 容 是 不 符合 主流 资 训 






































“搜索 ”与 “聚合 ” 融 为 一 体 ， 帮 助 用 户 节 约 更 多 时 间 ， 


能 帮助 一 些 企 业 
“聚合 ”适合 存在 于 


RA” 逻辑。 提炼 规 由 
































/公关 部 门 了 解 业 界 焦点 或 者 企 














业 与 情 动向 











以 帮助 商业 变现 。 但 


通 





常 来 说 ， 任 何 领 域 中 涩 
的 特点 ， 而 企业 级 的 资 






































规模 化 散布 式 的 行业 资源 状态 ， 




















Wane NAY 签 的 ， 但 
“一 点 资讯 ”的 


S J -= be 
为 强大 地 结合 了 “聚合 ”特质 ， 
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“聚合 ”的 运营 思维 同样 具有 使 用 局 





1， 并 且 将 规则 作用 于 运营 所 需要 的 领 
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者 级 需求 的 资源 会 呈现 规模 化 背 
































通常 具有 上 游 收 



































特质 ， 对 了 
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级 资源 运营 模式 来 说 , “聚合 ”仍然 是 提升 覆盖 效率 的 有 效 路 
径 ， 只 不 过 利用 互联 网 “聚合 ”资源 之 后 ， 应 用 级 呈现 未 必 会 
是 一 个 APP 或 者 一 个 网 站 ， 而 很 可 能 是 一 个 交互 体验 很 一 般 的 
工具 平台 ， 具 有 上 下 游 与 外 延 接口 ， 能 就 信息 流 或 者 业务 流 















































































































































数据 分 析 与 应 用 ， 但 



































具 性 更 强 、 多 媒体 程 

















74 工具 一 一 执行 效率 的 提高 





























在 重度 垂直 领域 

















， 而 “工具 ”的 使 用 ; 





的 运营 对 于 效率 的 提 于 
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帮助 执行 效率 提 于 
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中 加 快运 营 执行 的 反应 速度 ; 包 优 化 运营 执行 的 效果 精度 ; 
名 保障 运 营 执 行 的 记录 完整 ;由 降 低 运 营 执 行 的 管理 成 本 ; 
@ 提 炼 优化 运营 的 规则 。 
工具 ， 意 味 着 什么 ? 在 互联 网 产业 内 的 运营 人 群 看 来 ， 
“工具 ”并 非 服务 用 户 ， 而 是 服务 运营 者 的 信息 化 系统 ， 没 有 
工具 的 支持 ， 几 乎 所 有 的 运营 都 只 能 祥 于 表面 。“ 工 具 ” 不 仅 
能 让 运营 者 高 效 工作 ， 还 能 对 运营 策略 进行 动态 调整 。“ 工 
具 ” 对 重度 垂直 领域 的 创新 项 目 而 言 ， 
信息 或 者 功能 呈现 均 与 “工具 ”传达 运营 者 的 意思 表达 证 
K; 而 对 运营 者 来 说 , “工具 ”意味 着 用 户 数据 的 动态 呈现 ， 
意味 着 分 析 效 果 的 自动 达成 。 对 互联 网 领域 的 运营 者 来 说 ， 无 
论 将 互联 网 科技 应 用 于 哪些 重度 垂直 价值 挖掘 项 目 中 ，“ 工 
具 ” 都 是 必 不 可 少 的 贴身 伙伴 。 


WW BEB, d yan > ? | Wl > By ay ‘= 
从 消费 者 角度 看 竺 “运营 工具 ”可 能 没有 感觉 ， 这 是 基 
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为 “工具 ”通常 存在 于 后 台 ， 非 用 户 可 见 ， 笔 者 用 一 个 茶 尺 
经 历 过 的 例子 来 描述 一 个 垂直 领域 项 目的 信息 化 工具 将 产生 
的 影响 。2014 年 岁 末 ， 笔 者 携 家 人 在 北京 旅行 ， 考 虑 到 家 人 
在 北京 的 出 行 问题 ， 笔 者 租赁 汽车 一 辆 ， 便 于 家 人 在 北京 不 同 
景点 之 间 自 由 浏览 ， 其 中 有 一 天 ， 笔 者 安排 的 行程 是 开车 到 北 
京 小 汤山 温泉 度假 区 域 ， 通 过 OTA 网 站 订 了 一 个 “ 私 汤 ” 度 
假 套房 ， 即 为 一 楼 院子 内 有 可 容纳 五 六 人 大 小 的 内 部 私密 温 
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泉 池 子 ， 能 在 庭院 封闭 环境 内 享受 温泉 。 中 国 的 旅行 产业 ， 互 
联网 上 游客 流量 大 多 被 OTA 网 站 所 占据 ， 而 中 国 具 有 较 大 上 
游 流量 分 发 能 力 的 OTA 网 站 无 外 平 6 家 ， 分 别 为 携程 、 艺 龙 、 
哪儿 、 阿 里 去 啊 、 途 牛 、 同 程 。 在 这 6 大 OTA 网 站 中 ， 携 
程 和 艺 龙 为 老牌 OTA 网 站 ,在 商务 行程 资源 的 控制 力 较 强 ; 
去 哪儿 是 中 生 代 OTA 网 站 ， 以 搜索 聚合 旅行 资源 为 核心 竞争 
J; 阿里 去 啊 相 对 较 年 轻 ， 但 背 靠 阿 里 体系 ; 途 牛 是 OTA 网 
站 中 对 旅行 线路 优化 得 比较 具有 特色 的 代表 ; 而 同 程 则 强势 
切入 景区 门票 业务 。 笔 者 在 2014 年 年 底 ， 通 过 其 中 一 家 购买 
了 小 汤山 温泉 度假 区 一 家 度假 村 的 私 汤 客 房 ， 接 着 便 兴 致 勃 
勃 地 驱车 前 往 ， 结 果 却 是 一 次 极度 不 愉快 的 体验 之 旅 。 
当 笔 者 办 理 入 住 手续 时 ， 酒 店 前 台 告知 无 订房 信息 ， 于 
笔者 电话 给 OTA 网 站 的 客服 热线 ， 希 望 进一步 落实 订单 进度 ， 
了 解 为 何在 订房 成 功 且 已 经 付费 的 情况 下 ， 办 理 入 住 手 续 
时 却 是 无 订房 信息 的 情况 。 当 笔者 拨打 客服 电话 后 ，OTA 网 
站 的 客服 人 员 告 知 会 在 2 小 时 内 由 专人 与 笔者 联系 。 对 于 这 一 
处 理 方 法 ， 笔 者 当时 感到 很 不 愉快 ,在 之 后 漫长 的 等 待 时 间 
eS), OTA 网 站 与 酒店 有 批量 订房 的 协议 ， 但 是 
酒店 本 身 也 有 独立 的 客房 售卖 业务 ， 而 酒店 将 客房 售 规 后 ， 
OTA 网 站 在 完全 不 知情 的 情况 下 ， 还 在 继续 售卖 客房 ， 于 是 


造成 了 笔者 全 家 无 法 入 住 的 窒 境 。 
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第 7 章 
重度 运营 的 关键 要 素 




































































问题 最 终 得 到 了 解决 ， 但 却 是 通过 另外 一 种 途径 。 笔 者 只 
是 想 从 通过 这 个 案例 来 解释 “工具 ”的 重要 性 。OTA 网 立 
互联 网 在 线 旅游 网 站 的 代名词 ， 解 决 的 是 用 户 在 线 预订 旅游 
产品 的 需求 ， 在 如 此 的 角色 设 定 下 ，OTA 网 站 除了 给 到 用 户 
个 交互 良好 ， 信 息 全 面 的 网 站 或 者 APP 之 外 ， 更 需要 “ 工 
具 ” 帮 助 对 接 资源 。 上 述 不 愉快 经 历 ， 使 笔者 看 到 两 个 明显 
的 核心 信息 : 这 家 OTA 网 站 对 供应 链 控 制 的 信息 化 工具 程 
度 较 低 ， 在 正常 情况 下 ,酒店 前 台 的 客房 管理 软件 应 该 与 
OTA 网 站 的 后 台 存 在 着 接口 互通 ， 也 就 是 说 ， 客房 从 酒 
店 直销 或 者 OTA 网 站 被 售卖 了 ， 男 一 方 的 软件 界面 将 明显 呈 
现 出 数据 变化 一 一 剩余 空房 数量 会 减少 ; ORK OTA 内 部 工 
作 的 工具 化 程度 较 低 〈 当 时 笔者 拨 入 ， 核 实 笔者 身份 后 ， 接 
电话 的 人 员 无 法 解决 问题 ) ， 需 要 与 相关 业务 部 门 再 沟通 ， 然 
后 相关 业务 部 门 才 可 以 用 电话 与 酒店 前 台 沟通 ， 而 非 共享 一 


个 信息 后 台 ， 能 让 所 有 内 外 部 业务 环节 部 门 均 可 共享 用 户 投 
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就 笔者 个 人 经 历 而 言 ， 这 类 现象 绝 不 止 一 次 ， 另 有 一 次 利 
] 该 OTA 网 站 预订 的 景点 门票 同样 也 出 现 了 景点 入 口 处 无 法 
进入 的 情况 ， 客 服 转业 务 部 门 ， 多 次 核实 信息 ， 随 后 再 给 景区 

区 入 口 处 ， 前 后 接近 两 个 小 时 协调 才 解 


办 公 室 打 电 话 ， 再 到 景 
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诸如 此 类 的 不 愉快 经 历 ， 笔 者 的 曾 述 并 不 仅仅 是 代表 个 
人 的 不 满 ， 还 是 设身处地 从 用 户 角度 出 发 ， 来 分 析 诸 多 不 愉快 
的 因素 多 发 于 企业 运营 管理 工具 化 的 不 健全 ， 这 一 方面 是 想 
提醒 重度 垂直 商业 创新 的 运营 者 干 万 别 忽 视 用 户 界面 之 外 的 
信息 化 工具 建设 ， 男 一 方面 也 想 帮助 行业 观察 者 进行 更 深层 
次 的 思考 ， 互 联网 发 力 于 重度 垂直 领域 的 价值 重 构 ， 真 正 传递 
价值 交付 的 是 产品 与 服务 ， 而 不 是 用 户 操作 界面 。 

优质 的 运营 工具 会 降低 运营 团队 的 人 力 成 本 ， 动 态 化 调 
整 运营 策略 ， 提 升 运营 反应 速度 ， 提 升 用 户 满意 度 ; 而 失败 的 
!， 会 使 企业 变 得 机 构 腔 肿 ， 人 力 成 本 居 高 不 下 ， 服 务 
效率 很 难 提高 。 而 如 何 提 升 执 行 效率 ? 设计 运营 工具 的 思路 并 
非 “ 是 ”或 者 “ 否 ” 这 么 简单 ， 而 是 需要 具体 针对 业务 特征 
与 运营 结构 ， 进 行 定 制 化 的 信息 工具 开发 ， 并 且 定 期 根 和 
诉求 做 相应 升级 。 

运营 工具 属于 内 练 的 一 口气 ,行走 在 互联 网 这 个 江湖 中 ， 
没有 人 会 因为 你 穿 得 像 一 名 剑客 而 认为 你 是 剑客 ， 认 知 完全 
ETERS, MRA ERAND, AKERA, TRE 
早晚 的 事 。 






























































































































































































































































































































































































































































































































































wi 
m 
N 




































































































































































































































































































































































PEE 


掘 金 重 度 垂 直 领域 (上 ) 


8.1 重度 垂直 + 房产 


























房地产 业 在 互联 网 领域 的 重度 垂直 挖掘 实践 ， 一 直 在 较 
为 原始 的 阶段 ， 这 并 非 因为 该 行业 的 价值 深度 不 够 ， 而 是 
为 该 行业 有 着 低 交 易 频 次 、 高 客 单 利 润 、 用 户 复杂 角色 等 特 
征 ， 互 联网 化 的 程度 并 不 高 。 迄 今 为 止 互联 网 与 房产 领域 的 
价值 连接 ， 更 多 仍然 停留 在 信息 展示 与 信息 沟通 的 阶段 ， 这 
必然 ， 因 为 房产 商业 一 旦 启动 就 是 至 少 百 万 元 级 的 
交易 ， 很 难 指 望 仅 靠 网 上 的 信息 与 对 接 就 可 实现 闭环 交易 





eet? 
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重度 垂直 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 









































从 价值 链条 解析 领域 ， 房 产 行业 可 以 划分 为 “房产 交易 ” 
“二 手 房 交 易 " “房屋 装修 " “PERR” “X 
不 动产 管理 "“ 房 产 投资 ”等 不 同 细 分 维度 的 业务 。 而 今 ， 在 
“房产 交易 ”与 “二 手 房 交易 ”层面 ， 互 联网 科技 已 经 可 以 实 
现 信息 发 布 与 对 接 ( 含 新 品 商品 房 和 售 信息 与 二 手 房 转让 信 


E), ME “PERE, “PEHR” “房屋 装饰 ” “商业 不 


产 管理 ”等 领域 ， 也 有 大 量 的 商业 价值 空间 存在 。 
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除了 职业 的 装修 领域 工作 者 ， 绝 大 多 数 的 用 户 难得 装修 
几 次 房 ， 因 而 ， 对 于 装修 过 程控 制 、 装 修 原 材料 选择 、 装 修 效 
果 保 障 等 多 数 用 户 都 处 在 较为 弱势 的 地 位 。 已 经 有 一 些 互联 
网 科 拉 的 创新 者 在 效 修 资讯 门户 之 外 ， 开始 利 用 “场景 科 
技 ”， 即 将 平面 图 导入 互联 网 应 用 后 ， 能 自助 式 选择 从 壁纸 到 
地 板 、 从 灯具 到 面板 、 从 涂料 到 门窗 的 各 种 款式 ， 并 且 动态 呈 
现在 装修 视觉 立体 效果 图 内 ;用户 则 能 在 应 用 APP 内 查看 不 
同方 案 组 合 的 效果 同时 ， 还 能 直接 查询 相关 面积 所 选择 原 材 
料 的 价格 ， 直 接 从 厂商 外 购买 。 这 类 创新 解决 的 是 原材料 经 销 
商 采 购 环节 利润 虚 高 、 原 材料 品质 无 法 保障 ， 以 及 装修 方案 被 
动 等 痛 氮 。 

与 此 同时 ,一 些 互 联网 装修 的 创新 项 目 开 始 尝 试 装修 工 
































































































































































































































































































































































































































































































































































































































第 8 章 





















































































































































































































































掘 金 重度 垂直 领域 (E) 
















































































































































































































































































地 内 无 线 摄像 头 ， 业 主 可 以 24 小 时 了 解 装修 进度 与 过 程 的 做 
法 。 这 种 做 法 对 业主 而 言 ， 显 然 能 获得 更 多 的 安全 感 ， 也 对 施 
工装 修 人 员 的 标准 化 作业 提出 了 更 高 的 要 求 。 

房屋 租赁 

相 比较 最 低频 次 的 房产 交易 ， 房 屋 租赁 可 以 将 低频 接近 
中 频 的 维度 ， 即 便 如 此 ， 而 今 的 “房屋 租赁 ”互联 网 化 程度 
也 仍然 远 远 不 能 满足 需求 。 房 屋 租 赁 的 商业 创新 方向 ， 在 于 
“去 中 介 化 ”， 而 今 已 经 有 一 些 互 联网 商业 应 用 尝试 鼓励 房东 
直接 发 布 房 源 ， 但 该 创新 的 难度 在 于 此 类 商业 应 用 服务 商 必 
须 能 有 资质 保障 房屋 租赁 合约 签署 的 合法 性 ， 以 及 后 续 如 
产生 纠纷 的 维权 调停 。 

房屋 装饰 

装修 行为 通常 是 伴随 每 一 次 新 房 (或 者 二 手 房 ) 购买 而 
衍生 的 低频 行为 ， 但 装饰 却 是 常态 化 的 需求 ， 从 窗帘 到 挂 画 ， 
从 桌布 到 花架 ， 均 有 体系 化 的 美观 诉求 ， 开 展 这 部 分 业务 的 家 
居 电 商 正在 逐步 摸索 前 行 ， 尚 未 进入 行业 成 熟 期 。 

商业 不 动产 管理 

最 常见 的 商业 不 动产 是 商铺 ， 而 商铺 的 经 营 租户 与 商铺 
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的 管理 物业 之 间 
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的 互联 网 
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上 门 方式 完成 维修 或 者 
化 工程 建设 还 未 见 成 
另外 ， 此 类 信 
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租赁 
本 系 、 成 规模 的 
于 设 的 底 


式 公寓 ， 若 能 打通 公共 事业 费 付 































































































































































































连接 物业 服务 以 及 公 















































HH Ee 
B 























g 变现 慢 ; 


改 益 大 的 特 














费 通 道 ， 则 可 应 用 




















事业 单位 的 服务 体验 。 


























是 由 于 房 











而 被 诸 

































































服务 应 用 


、 
可 
T Æ ae 























SEB, PARADE 
a SAE SUE AY DE IL BE ER 




















ZE, RAAE 
































房产 领域 关系 到 国 i 





合 投资 # 


y 
邢 





























与 互联 网 之 间 的 连接 术 








LIK 








Aun, 





AA 


EAI REEM H 





























时 ， 也 给 创新 者 

















到 此 领 








域 行政 管 













































































生 ， 又 涉及 较 大 的 交易 金额 ， 


这 留 给 创新 才 


以 机 会 的 同 














理 的 必然 趋势 ， 以 合适 





























的 时 机 进入 合适 的 方向 ， 


报 。 











口 

















本 有 可 能 获取 到 了 








E Jae E 





直 的 价值 




















第 8 章 


Frere: 187 
气 金 重度 垂直 领域 (上 ) 
































8. 9” 重度 垂直 + 教育 





























教育 相对 特殊 ， 在 中 国 的 教育 层级 ， 可 以 按照 教育 人 群 与 
教育 目标 的 差异 划分 为 “学 龄 前 ”“K12” (小 学 + 初中 + 高 
中 ) “高 校 ” “职场 成 人 ”四 大 阶段 。 而 在 这 四 大 阶段 中 ， 
“学 龄 前 教育 ”偏重 于 功能 性 教育 (MEPR, eR UA, Æ 
活 常 识 了 解 等 ) ,“K12” 教 育 更 多 偏向 于 知识 传授 , “高 校 教 
兼容 资质 考试 与 素质 教育 ,“ 职 场 成 人 教育 ” 则 偏重 资质 
考试 、 技 能 提升 和 素质 教育 。 
在 互联 网 与 教育 的 重度 垂直 领域 ， 早 在 2014 年 ， 就 开始 
全 面 进行 市 场 。 那 一 年 ， 应 用 商店 上 线 的 教育 类 APP 超过 8 
TIER (现在 超过 70% 已 经 下 线 停 运 ) ， 高 度 同 质 化 竞争 成 为 市 
场 主 流体 现 。 
教育 行业 的 重度 垂直 价值 挖掘 在 于 界定 核心 人 群 的 平衡 
学 龄 前 与 K12 人 和 群 通常 学 习 自 主 性 较 差 ， 高 度 信 息 化 教 
行业 尽管 能 从 学 习 时 间 与 学 习 空间 上 给 予 更 多 的 操作 空间 ， 
却 很 难 逆转 低龄 人 群 不 够 自觉 的 学 习习 惯 ， 因 而 在 学 习 效果 
考核 层面 与 知识 真实 掌握 程度 的 比较 上 ， 存 在 较 多 难以 解决 
的 困难 点 。 高 校 人 群 教育 与 职场 成 人 教育 受训 者 的 自主 学 习 
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深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 
动力 强 ， 却 因为 学 习 目 标 常 
角度 极 难 突破 资质 许可 的 门槛 。 
截止 到 2016 年 ， 中 国教 育 
点 : 针对 学 龄 前 人 群 的 教 
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利益 成 长 的 转折 点 。 
[一 ， 更 多 医疗 人 才 的 培养 。 中 国 的 医疗 人 才 远 远 低 于 实 
际 诊 疗 需 求 ， 而 医疗 产业 事 关 民生 大 计 ， 且 与 健康 安全 密切 相 
关 ， 因 而 绝对 不 可 能 降低 标准 向 社会 输送 不 合格 的 医疗 人 才 。 
互联 网 作用 于 医疗 人 才 培 养 ， 将 有 机 会 提升 培养 效率 ， 加 速 
疗 人 才 的 培训 周期 ， 建 立 基于 大 数据 的 医疗 信息 库 帮 助 医 疗 
人 才 捕 捉 到 规律 性 的 特质 。 
， 更 多 社区 医疗 机 构 的 建设 。 在 中 国 将 逐渐 开设 更 
的 社区 诊疗 机 构 ， 为 促成 患者 就 近 就 医 ， 社 区 诊疗 机 构 不 仅 会 
配置 全 科 医 生 ， 还 会 有 强大 的 数据 库 文 持 ， 以 帮助 诊断 场景 数 
据 化 、 医 疗 过 程 数 据 化 、 康 复 过 程 数 据 化 ， 以 大 数据 模式 提升 
社区 医疗 机 构 的 服务 能 力 ， 达 成 造福 社会 的 目标 。 而 “医疗 
大 数据 ”在 此 环节 内 将 起 到 定海 神 针 的 作用 。 
kt 四， 传感器 与 便携 式 医 疗 设备 。 常 态 化 的 诊疗 在 足够 发 
达 的 远程 沟通 服务 下 ， 并 不 需要 患者 出 门 就 诊 ， 这 种 医疗 愿景 
的 表述 本 身 就 代表 着 海量 智能 医疗 硬件 的 刚性 需求 ， 用 户 在 
家 验 血 、 测 血压 、 测 体温 、 测 心跳 …… 越 来 越 多 的 常态 化 诊疗 
信息 将 通过 智能 设备 得 以 记录 与 传递 ， 这 会 大 大 提升 在 家 诊 
疗 的 可 行 性 。 而 在 这 一 科技 进程 中 ， 智 能 医疗 硬件 存在 着 庞 
的 市 场 缺 口 ， 有 待 填补。 
互联 网 与 医疗 相连 接 ， 不 仅 是 重度 垂直 商业 领域 可 预见 
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《地 铁 公 司 、 公 交 公 司 、 私 人 牌照 承包 制 公司 ) ;而 在 非 公共 
交通 运输 范畴 内 ， 出 租车 需要 缴纳 准 入 授权 费 才能 上 路 运营 。 
在 中 国 交通 运输 行业 主要 存在 的 问题 包括 : 中 运输 产能 
与 需求 之 间 信 息 不 对 等 ， 供 需 无 法 在 高 度 透明 的 信息 化 环境 
实现 对 接 。 人 互联 网 化 程度 较 低 ， 在 一 些 上 游 聚 合 程度 较 高 
的 细 分 领域 ， 比 如 铁路 与 航空 ， 已 经 实现 互联 网 票务 机 制 ; 但 
在 聚合 程度 较 低 的 细 分 领域 ， 比 如 会 路 货运 、 则 基本 依赖 线 下 
旅游 集散 中 心 售 票 。 名 客运 的 运输 场景 商业 化 程度 近似 于 零 ， 
核心 体现 在 乘客 乘坐 铁 运 、 水 运 或 者 公路 运输 时 ， 常 常 处 在 无 
法 联网 状态 (高铁 时 速 超过 290 公里 时 便 无 法 稳定 联网 ， 而 公 
路 运输 则 可 能 涉及 漫游 流量 ， 水 运 则 经 常 属于 基站 盲区 )。 

针对 上 述 的 痛 点 ， 可 以 提炼 出 交通 运输 行业 挖掘 重度 垂 
直 价值 的 方向 包括 ; 









































































































































































































































































































































































































































































































































解决 货运 供需 之 间 的 信息 不 对 等 问题 























正如 上 文 的 背景 描述 所 呈现 的 那样 ， 中 国 的 货运 环境 两 
极 分 化 ， 一 些 企业 较 难 进行 互联 网 突破 ， 举 例 而 言 ， 一 家 企业 
希望 使 用 两 个 铁路 货运 车 皮 将 货物 发 往 隔壁 省 份 的 另 一 座 城 
L 平 没有 任何 互联 网 路 径 可 以 采纳 ， 最 靠 谱 的 方式 就 是 直 
接 联系 铁路 运输 承运 公司 。 如 何 利用 互联 网 彻底 解决 货运 供 
需 信 息 不 对 等 的 问题 ， 将 是 一 项 漫长 且 很 难 加 速度 的 工作 。 
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解决 互联 网 票务 问题 














铁路 客运 与 航空 客运 的 售票 已 经 逐步 连接 上 了 互联 网 ， 
比如 12306 网 站 。 而 今 ， 公 路 客运 票务 互联 网 分 发 的 渠道 还 在 
起 步 阶段 ， 这 一 方面 与 中 国 公 路 客运 区 域 化 管理 导致 的 信息 
系统 高 度 分 化 有 关 ， 男 一 方面 也 与 公路 客运 承运 公司 本 身 的 
知识 体系 与 变革 意愿 相关 ， 致 力 于 连接 公路 客运 票务 将 帮助 
中 国 公路 客运 服务 大 大 提升 一 个 台阶 ， 也 将 是 极 具 社 会 价值 
与 商业 价值 。 






























































































































































































































































常生 活 中 ， 航 空 客运 、 铁 路 客运 与 公路 客运 的 等 待 时 间 
均 会 让 乘客 长 时 间 感 到 枯燥 无 聊 ， 在 瘟 长 的 旅途 中 ， 场 景 的 时 
a) CLAVE) 、 场 景 的 空间 〈 车 厢 ) 、 场 景 的 触发 〈 掏 出 手 
机 ) 、 场 景 的 动机 (希望 消遣 时 间 ) 、 场 景 的 动作 (四 处 寻 砚 
免费 Wi-Fi) 应 如 何 被 利用 来 实现 商业 化 ? 已 经 有 一 些 企业 在 
努力 尝试 了 。2014 年 ， 有 一 些 互 联网 创新 企业 尝试 在 公路 客 
运 车 辆 内 布局 Wi- 鹿 局域网， 让 用 户 可 以 在 几 小 时 的 公路 路 程 
中 免费 连接 ， 下 载 应 用 、 观 看 电影 ， 或 是 打 游 戏 ， 一 方面 让 用 
户 的 场景 需求 得 到 满足 ， 男 一 方面 也 成 为 相当 独特 的 一 个 应 
] 分 发 商店 。 类 似 模 式 在 铁路 客运 领域 也 具有 相当 广泛 的 应 
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进入 的 领域 ， 但 
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一 切 并 不 容易 ， 互 联网 人 的 想法 早早 就 延伸 到 了 










































































综 上 所 述 ， 货 运 供需 信息 对 称 、 互 联网 票务 分 发 、 交 通 运 
和 所 在 ， 但 这 

每 一 个 可 能 

是 尚未 有 互联 网 资本 杀 入 的 领域 ， 就 多 有 各 

， 这 并 不 意味 着 机 会 的 丧失 ， 而 是 意味 着 依 
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旧 值 得 不 断 探 索 尝试 ， 以 寻找 到 一 条 可 能 切入 f 


8.5 重度 垂直 + 二 手 车 
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经 济 能 力 购车 的 人 群 尽管 也 在 不 断 成 长 ， 但 整 人 
jt 比 的 是 车 主 ( 消费 者 正在 变 得 越 来 越 8 


放 缓 。 形 成 鲜明 









































并 不 会 永远 享受 市 场 红利 ， 换 名 话说 ，1 


































































































性 ， 越 来 越 多 的 

































































aE 
然而 然 地 会 考虑 二 


知 态度 更 为 客观 ， 不 会 上 











手 车 ， 一 则 经 历 几 年 的 自私 过 









































轻易 将 车 看 作 是 广告 中 月 






























































温馨 的 家 ” “随身 的 家 ”之 类 ， 而 更 清晰 地 看 到 过 














代步 工具 ; 二 则 每 隔 两 三 年 换 一 辆 行驶 了 5000 ~ 2000 2S 4 






















































































国有 
规模 的 增 速 
,的 车 之 后 ， 
程 ， 对 车 的 认 
「 说 的 所 谓 
就 是 一 个 
的 
增长 之 后 的 维 














二 手 车 ， 时 常 能 享受 换 车 的 乐趣 ， 而 不 需 为 车 龄 
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修成 本 担心 ， 将 汽 买 车 购 的 态度 从 “购置 资产 ”转化 到 “ 消 
费 支 出 ”， 也 是 中 国 从 发 展 中 国家 走向 发 达 国 家 的 道路 上 ， 必 
然 会 产生 的 消费 观念 变革 
在 这 样 的 内 外 因素 综合 作用 下 ， 二 手 车 市 场 逐 步 升 温 。 理 
论 上 来 说 ， 每 年 新 增加 的 车 主 会 优先 考虑 购买 一 辆 全 新 的 家 用 
轿车 ， 当 新 增 车 主 达 到 拐点 时 ， 所 有 存量 车 主 均 为 二 手 车 市 场 
的 买 车 者 或 卖 车 者 。 该 市 场 更 为 有 趣 的 是 ， 一 旦 一 位 车 主 卖 掉 
一 辆 二 手 车 ， 几 乎 有 99% 的 可 能 性 会 再 买 一 辆 车 ， 此 市 场 特征 
不 断 驱 动 二手 车 市 场 走向 鞍 勃 发 展 。 说 起 二 手 车 市 场 ， 欧 美的 
二 手 车 交易 发 展 历程 很 容易 成 为 中 国 二 手 车 未 来 发 展 道路 的 参 
照 物 。 在 汽车 产业 发 达 的 美国 ， 一 两 千 美 元 就 能 购买 二 手 车 ， 


















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































而 很 多 男生 到 了 18 岁 拿 到 芍 照 ， 第 一 件 事 就 是 去 二 手 车 市 场 
打工 的 钱 买 辆 二 手 车 。 在 西方 ， 第 一 辆 车 是 二 手 车 的 现象 是 
被 普遍 认可 的 事 ， 而 中 国 还 需要 更 多 时 间 培 养 与 适应 这 种 文化 。 




























































































二 手 车 的 交易 之 所 以 在 中 国 无 法 快速 规模 化 ，f 
在 于 二 手 车 需求 方 不 懂得 “汽车 ”这 款 产 品 (这 一 
发 达 国家 差异 很 大 ， 由 于 西方 国家 人 力 成 本 较为 晶 贵 ， 很 多 孩 
子 从 小 跟着 父亲 学 习 修理 汽车 ， 因 此 从 硬件 识别 到 机 动 原理 
都 够 得 上 半 个 机 修 工 水 平 ) ， 中 国 的 车 主 多 数 只 会 开车 却 不 会 
鉴别 车 ， 购 买 二 手 车 时 自然 而 然 会 产生 疑虑 (担心 是 事故 车 
来 ) ， 而 对 出 售 二 手 车 的 车 主 而 言 ， 痛 点 在 于 不 愿意 蝗 牲 时间 
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重度 垂直 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 





















































来 看 车 ， 二 手 车 有 其 一 定 的 经 济 价值 。 一 辆 二 手 车 对 抛售 


车 商 直 接 卖 把 ， 随 后 手 车 商 负 责 后 


















































































































































E 上 述 的 买主 与 卖主 双重 痛 点 之 下 ， 二 手 车 交易 市 场 急 
需 的 垂直 行业 创新 模式 进行 重 构 ， 比 如 能 对 二 手 车 进行 精准 
估价 ， 并 且 能 以 自身 平台 或 者 第 三 方 保险 公司 的 力量 对 二 手 
车 品质 进行 保障 的 服务 者 ， 类 似 的 商业 模式 创新 在 二 手 车 市 
场 中 正在 逐步 兴起 与 壮大 ， 这 样 的 消费 习惯 相信 在 不 久 的 将 
来 会 在 中 国 车 主 中 普及 。 

相 比 较 二 手 车 交易 ， 中 国 还 有 广泛 的 二 手 车 租赁 市 场 未 
被 开辟 ， 二 手 车 可 以 形成 一 次 性 买 断交 易 ， 自 然 也 可 以 通过 租 
赁 来 帮助 二 手 车 主 赢得 中 长 期 的 利益 。 而 二 手 车 的 租赁 者 很 
大 比例 可 能 是 专车 司机 ， 由 于 涉及 运营 资格 以 及 租赁 后 上 路 
客运 的 安全 性 保障 ， 这 部 分 业务 的 启动 与 未 来 发 展 很 可 能 需 


要 由 专车 运营 公司 牵头 ， 才 可 能 形成 全 新 的 细 分 产业 价 全 
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8.6 EREA + 维修 




















任何 一 个 人 都 有 商品 维修 的 需求 ， 最 常见 的 维修 需求 


浙 居 后 一 年 的 居民 家 庭 中 ， 比 如 发 生 家 里 水 龙 
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头 漏水 ， 家 里 下 水 管 不 通 ， 洗 衣 机 排水 不 畅 ， 也 或 是 阳台 载 苇 
路 落 一 户 需 要 修补 等 情况 。 多 数 情况 下 ， 居 民 的 类 似 维修 需求 
会 是 经 常 性 的 ， 可 能 会 是 一 个 月 一 次 或 者 两 三 个 月 一 次 。 伴 随 
居民 入 住 时 间 变 长 ， 各 种 设备 老化 或 者 是 超过 了 周期 ， 故 障 率 
或 者 损毁 率 上 升 ， 让 家 居 维 修 变 成 头痛 的 难点 。 
在 很 长 时 间 内 ， 中 国 居民 解决 维修 问题 的 方式 无 外 乎 三 
Bh, 第 一 种 ， 如 果 是 品牌 厂商 商品 ， 如 果 过 了 保修 期 就 参考 维 
格 ， 付 费 维修 ; 第 二 种 ， 如 果 是 水 电 或 者 墙 砖 ， 经 常 是 寻 
找 维修 工 上 门 维修 ， 但 由 于 资质 无 法 审核 ， 所 以 经 常 无 法 保障 
区 理 后 的 稳定 使 用 ， 且 维权 难度 较 大 ， 涉 及 电路 等 安全 项 目 ， 
还 可 能 会 造成 人 身 隐患 ; 第 三 种 ， 联 系 物业 公司 的 工程 部 门 上 
门 解决 问题 ， 但 中 国 的 物业 工程 部 门 服务 并 不 尽 如 人 意 ， 工 
不 全 或 者 服务 不 够 标准 化 均 会 在 报修 者 的 心里 结 下 疙 次 。 
让 具有 资质 的 合适 工种 根据 居民 的 保修 类 型 准时 上 门 ， 
按时 保质 地 完成 修理 工作 ， 标 准 化 收费 ， 并 且 对 修理 部 分 提供 
质保 ， 这 是 互联 网 行业 创新 者 努力 打通 维修 行业 的 努力 方向 。 
这 种 专业 资质 人 员 提 供 维修 的 服务 方案 ， 会 让 居民 感觉 到 愉 
悦 与 满意 ， 也 会 让 越 来 越 多 的 “80 后 ”或 者 “90 后 ”家 庭 习 
惯 于 通过 互联 网 购买 服务 ， 时 间 安 排 将 更 为 自由 (白天 一 直 
工作 没有 时 间 报 修 ， 晚 上 回 家 ， 打 开 APP 输入 地 址 与 维修 需 
求 ， 接 着 等 待 系 统 回复 ， 双 方 约定 登门 时 间 ) 。 




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 








































































































































































































维修 行业 的 重度 垂直 价值 挖掘 ， 存 在 些 问题 吸 待 
解决 

维修 人 员 的 资质 : 虽然 利用 互联 网 提供 上 门 维修 是 
相当 不 错 的 商业 创新 ， 但 不 可 忽视 的 是 ， 不 可 能 有 任何 一 家 这 



















































































创新 公司 雇佣 着 覆盖 中 国 数 十 个 城市 上 千 名 维修 专业 人 
员 ， 因 而 ， 互 联网 在 创新 中 扮演 的 企 












































































































































































































































色 是 衔接 维修 服务 需求 者 

与 维修 服务 提供 者 ; 而 矛盾 点 在 于 ， 互 联网 的 衔接 角色 无 法 而 
保 真实 的 资质 。 

维修 服务 的 标准 化 ， 由 于 中 国 大 量 “80 后 ”与 “90 后 ” 
















































































仁和 修 工 不 具备 成 熟 的 维修 能 力 ， 而 年 纪 较 大 的 维修 服务 提供 
者 对 于 标准 化 服务 的 遵循 力度 又 存在 偏差 ， 这 将 在 很 大 程度 
上 降低 新 兴 产 业 建 立 的 美誉 降低 与 口碑 度 。 
维修 后 的 质保 : 由 于 维修 服务 通常 发 生 在 维修 服务 者 与 


维修 需求 者 之 间 ， 对 维修 后 的 质量 缺少 第 三 方 认证 ， 一旦 出 现 
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ANS 





































































































































































































































































































































































































































































































针对 维修 行业 的 痛 点 ， 能 切入 解决 的 问题 的 方式 包括 : 

1) 统一 资质 的 培训 与 上 岗 。 正 如 我 们 所 知晓 的 那样 ， 任 
何 一 家 互联 网 创新 企业 不 可 能 雇佣 着 上 干 名 维 
大 城市 ， 这 就 需要 相关 部 门 为 维修 人 员 的 资质 提供 统一 的 培 
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训 、 考 核 以 及 岗位 推荐 。 这 种 模式 一 方面 会 帮助 维修 人 员 获 取 

到 更 优秀 的 工作 技能 ， 还 能 产 学 结合 ， 在 一 定 程度 上 解决 失业 

人 员 的 工作 岗位 问题 ， 减 少 就 业 的 压力 。 

2) 维修 服务 的 标准 化 。 加 盟 某 一 个 互联 网 + 维修 的 机 

构 ， 工 作 人 员 应 该 接受 培训 ， 如 自 报 家 门 ， 上 门 自 融 鞋 套 ， 入 
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室 不 抽烟 ， 维 修 期 间 注意 保护 家 居 用 品 ， 离 开 时 主动 留 下 维修 
记录 卡 并 写 下 工 号 。 若 有 可 能 还 应 在 维修 诊断 时 拍照 ， 通 过 工 










































































具 APP 在 工作 平台 上 备案 ; 维修 完成 后 再 从 各 个 角度 拍照 ， 
通过 工具 APP 在 本 工作 平台 备案 ， 再 邀约 维修 服务 申请 的 家 
属 进行 网 上 点 评 。 这 些 标准 化 的 工序 看 似 不 起 眼 ， 却 能 规范 维 
区 市 场 ， 为 行业 持续 健康 发 展 提供 标准 。 

3) 维修 后 的 质保 。 当 维修 流程 标准 化 〈 含 诊断 后 拍照 ， 
维修 后 验收 拍照 等 ) 时 ,已 经 一 定 程度 降低 了 质保 风险 ， 即 
便 如 此 ， 客 服 热线 在 72 小 时 内 回访 ， 以 及 如 果 出 现 质保 问题 
导致 事故 时 的 第 三 方 鉴定 机 构 引 入 ， 第 三 方 保险 公司 摊薄 风 
念 等 工作 ， 仍 然 需 要 在 行业 重度 垂直 创新 过 程 中 进行 续 窗 
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条 


家 居 维 修 是 每 一 家 户 都 会 存在 的 需求 ， 需 求 量 庞大 ， 
市 场 空间 巨大 ， 互 联网 程度 低 ， 切 入 此 领域 的 创新 者 需要 正视 
客 单价 低 、 服 务 标准 化 成 本 高 等 特点 ， 用 心 雕 琢 流程 ， 以 寻求 
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针对 车 后 市 场 的 重庆 重 
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商业 实战 中 ， 这 在 
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车 后 市 场 行业 ， 还 需要 以 | 
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而 ， 互 联网 车 后 市 




















场 但 凡是 切入 洗车 与 保养 3 




















店 三 分 之 二 的 价 
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者 ， 很 难 在 营 收 阶段 突围 ， 其 中 一 些 由 于 资金 链 断 裂 已 经 退 



































迄今 为 止 ， 未 见 针对 车 后 市 场 互联 网 化 的 有 效 解 决 方案 
或 者 解决 思路 ， 可 能 对 于 规模 宏大 的 车 主人 群 来 说 ,希望 消费 
服务 升级 还 要 降低 消费 服务 价格 ,是 一 种 悖 论 ， 也 有 可 能 以 连 
接 上 门 车 后 市 场 服务 与 车 主 之 间 的 商业 模式 沿 需 要 论证 ， 必 
须 引 入 男 一 利益 方才 能 为 成 本 溢价 与 收费 降价 之 间 的 差距 买 
单 ， 并 且 从 车 后 环节 谋求 到 该 利益 方 所 需求 的 东西 ， 才 可 能 实 


现 车 后 市 场 重度 垂直 的 产业 前 景 。 
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9. 1 重度 垂直 + 电 商 金融 

















中 国 金融 产业 互联 网 的 道路 一 直 没有 走 的 不 顺利 ，P2P 模 
式 只 是 金融 产业 在 谋求 将 互联 网 作为 一 个 销售 渠道 ， 而 并 
真正 实现 产品 互联 网 化 的 商业 本 源 目标 。 曾 经 有 一 位 金融 领 
域 的 朋友 与 笔者 探讨 互联 网 金融 ， 笔 者 的 匠 

的 下 一 个 突破 点 ， 除 了 金融 电 商 化 之 外 ， 必 须 走 入 电 商 金融 
化 ， 以 电 商 带动 消费 者 金融 甚至 于 供应 链 金 融 ， 因 为 金融 的 核 
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心 价 值 在 于 流通 ， 唯 有 流通 才能 带动 金融 背后 的 商业 增值 。 


, 商 金融 产业 的 升级 ， 主 要 存在 着 一 些 障碍 ; 






























































































































































传统 金融 产品 互联 网 化 的 理念 误区 
不 得 不 承认 ,“ 互 联网 金融 ”是 一 个 看 上 去 格外 华丽 的 概 
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念 ， 当 无 数 传统 金融 公司 打出 “互联 网 + 金融 ”的 旗帜 时 ， 
本 质 上 只 是 尝试 用 互联 网 电 商 方式 售卖 传统 金融 产品 ， 只 是 
在 原 有 金融 销售 顾问 与 原 有 电话 客服 销售 顾问 之 上 的 通路 升 
级 ， 这 是 构成 金融 互联 网 化 前 行 的 核心 障碍 。 





























































































































































































































金融 产品 互联 网 化 的 正确 方向 

金融 产品 ， 可 能 是 保障 ， 可 能 是 投资 回报 ， 可 能 是 风险 承 
担 ， 可 能 是 资金 调度 ， 但 其 根本 在 于 “精算 ”背后 的 风险 控 
制 ， 如 何 认 知 互联 网 科技 ， 帮 助 风险 控制 进入 到 大 数据 与 云 计 
算 时 代 ? 这 种 学 习 与 思考 ， 将 帮助 金融 企业 回 到 “产品 传递 
商业 价值 ”的 正确 商业 道路 上 ， 要 用 产品 的 核心 竞争 力 征 服 
市 场 ， 而 不 是 仅仅 开设 一 些 金融 电 商 网 站 以 高 回报 率 吸 引 投 























































































































































































































































































































金融 电 商 化 与 电 商 金融 化 

在 互联 网 时 代 ， 不 管 是 企业 对 个 人 的 售卖 关系 ,还 是 企业 
对 企业 的 交易 关系 ， 均 大 幅度 转移 到 网 上 进行 ， 这 意味 着 从 消 
费 者 金融 到 供应 链 金 融 ， 均 有 着 值得 探索 的 空间 。 从 此 战略 背 
景 审视 格局 ， 会 发 现 利 用 互联 网 卖 投资 产品 的 套路 如 此 落伍 ， 
实现 “金融 电 商 化 ”与 “ 电 商 金融 化 ”的 无 颖 衔接 将 促成 此 
领域 的 战略 集团 分 层 ， 会 有 机 会 诞生 巨头 级 的 互联 网 金融 企 
业 (而 非 传统 企业 互联 网 金融 巨头 ) 。 
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金融 产业 是 一 个 具有 高 知识 附加 值 的 领域 ， 笔 者 坚持 认 
为 ， 即 便 是 最 擅长 金融 玩法 的 互联 网 人 才 ， 都 不 可 能 比 金融 领 
域 专业 人 才 更 熟悉 金融 ;而 金融 领域 专业 人 才 是 否 能 学 习 互 
联网 ? 从 而 利用 互联 网 科技 在 产品 、 商 业 理念 和 商业 通路 上 发 
J? 这 会 成 为 互联 网 金融 产业 走向 成 熟 的 核心 步 又 。 







































































































































































9.2 重度 垂直 + 家 政 






































家 政 服务 业 是 一 个 很 宽泛 的 领域 ， 可 以 细 分 为 两 个 基础 
成 构件 : 第 一 部 分 ， 传 统 意义 的 上 门 家 政 服务 ， 包 括 保 洛 、 
做 饭 、 照 顾 老 人 、 月 媳 、 照 顾 孩子 等 ;第 二 部 分 ， 非 传统 上 门 
务 ， 提 供 上 门 服务 的 服务 类 型 ， 包 括 上 门 厨师 做 饭 、 上 门 按 
摩 理 疗 、 上 门 美甲 、 上 门 足 疗 等 。 行 业 观 察 者 会 在 瞬间 发 现 ， 
无 论 第 一 部 分 还 是 第 二 部 分 ， 都 存在 着 以 下 特征 : 其 一 ， 服 务 
提供 者 多 未 经 历 过 高 等 教育 ， 并 不 具备 深度 互联 网 用 户 的 特 
征 ; 其 二 ， 上 门 提供 的 服务 需要 较为 专业 的 技能 培训 ; 其 三 ， 
上 门 家 政 服 务 的 类 型 多 为 标准 化 程度 较 低 的 行业 (厨师 的 手 
艺 好 环 与 否 ， 更 在 于 服务 需求 者 的 喜好 ; 而 照顾 老人 与 照顾 孩 
子 的 标准 更 是 因 入 而 异 ， 无 统一 标准 ); 其 四 ， 家 政 服务 领域 


家 
极其 分 散 ， 并 不 存在 某 一 家 或 者 数 家 上 游 聚 合 企业 能 归 拢 一 
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定 比 例 的 行业 资源 (就 算是 最 大 的 家 政 服务 介绍 所 ， 其 占有 
的 市 场 份额 都 不 会 超过 1% ， 就 算 最 大 的 按摩 理疗 机 构 ， 都 不 
会 拥有 超过 全 国 19 份额 的 按摩 理疗 师 ) 。 

家 政 服务 行业 的 重度 垂直 价值 挖掘 处 于 萌芽 状态 ， 妨 和 碍 
家 政 服务 行业 进一步 进入 到 互联 网 科技 领域 的 难点 在 于 : 
t 一 ,行业 特征 : 家 政 服务 行业 很 难 维系 用 户 服务 
举例 来 说 ， 如 果 是 某 一 位 用 户 为 获取 某 一 份 家 政 服务 而 使 用 
了 某 一 个 APP， 捍 在 其 面前 的 只 会 有 两 种 可 能 性 ， 第 一 ， 通 过 
APP 获取 到 其 所 望 的 服务 ， 并 且 对 服务 者 相当 满意 ， 这 种 愉 
下 ， 服 务 需 求 者 与 服务 提供 者 之 间 已 经 存在 直接 联系 ， 后 续 可 
能 对 接 的 更 多 服务 需求 两 者 之 间 通 过 直接 沟通 完成 ， 意 味 
服务 需求 者 不 会 有 持续 使 用 某 一 个 APP 的 动力 。 第 二 ， 通 过 
APP 获取 到 了 所 希望 的 服务 ， 却 对 服务 者 并 不 满意 ， 于 是 服务 
需求 者 又 利用 APP 订购 了 第 二 次 与 第 三 次 服务 ， 仍 然 不 满意 。 
此 时 此 刻 ， 如 果 这 位 服务 需求 者 还 没有 删除 此 APP， 那 简直 就 
是 奇迹 。 换 句 话 说 ， 用 户 在 对 服务 持续 不 满意 时 ， 是 不 会 滞留 
的 。 这 一 行业 特点 意味 着 ,扮演 家 政 服 务 提供 者 与 需求 者 之 间 
的 交易 关系 搭建 和 角色， 很 难保 障 供需 对 接 的 可 持续 闭环 。 

[二 ， 服 务 资源 流动 性 。 家 政 服务 业 的 从 业者 多 为 劳动 技 
能 拥有 者 ， 而 非 知识 服务 者 ， 因 而 ， 服 务 提供 者 流动 性 较 强 ， 
这 不 仅 意 味 着 培训 过 的 服务 者 很 难 浪 留 在 体系 内 ， 也 意味 着 
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人 员 流 动 背后 的 一 些 潜在 风险 。 
三 ， 当 用 户 需求 刚性 差异 。 当 用 户 需求 一 项 服务 时 只 有 
三 种 驱动 因素 : 中 自己 不 会 做 ， 比 如 自己 不 可 能 给 自己 理发 ， 
也 不 太 可 能 互相 理发 ; @ 自 己 做 不 到 很 专业 ， 比 如 自己 再 如 何 
擅长 厨 艺 ， 也 达 不 到 专业 餐饮 厨师 的 技术 水 平 ; OBC HA 
做 ， 比 如 打扫 卫生 对 很 多 年 轻 人 来 说 是 个 大 麻烦 ， 宁 可 付费 找 
人 上 门 来 解决 问题 。 对 于 三 种 不 同 的 驱动 因素 来 说 ， 潜 在 触发 
的 需求 刚性 存在 区 别 ， 像 第 @ 类 驱动 因素 ， 其 实 服 务 需求 者 在 
定 情况 下 完全 可 以 自己 做 ， 而 第 中 类 驱动 动机 通常 只 能 局 
找 专 业 服 务 人 员 来 帮助 解决 问题 。 不 同 的 驱动 因素 对 家 政 服 
务 行业 互联 网 化 的 驱动 力也 会 存在 差异 ， 而 这 种 差异 在 行业 
摸索 期 内 ， 会 需要 时 间 和 成 本 来 试 错 ， 才 能 找 对 正确 的 脉搏 。 
想 要 从 重度 垂直 角度 挖掘 家 政 服 务 行 业 的 红利 〈 家 政 服 
务 行业 ， 是 百分之百 的 增 量 红利 行业 ,一 是 人 们 的 消费 观念 有 
所 转变 ， 付 费 购买 家 政 服 务 的 意愿 正在 常态 化 ; 二 则 伴随 老龄 
化 时 代 的 到 来 ， 家 政 服务 的 需求 量 会 逐步 递增 ， 且 会 在 未 来 
35 ~ 40 年 内 持续 增长 ) 。 这 需要 至 少 四 个 方面 的 支持 : 第 一 ， 
行政 管理 部 门 的 扶持 ， 在 未 来 一 些 年 内 ， 保 障 服务 行业 人 员 自 
位 工作 收入 标准 的 稳步 上 升 ， 且 从 家 政 服务 行业 扶持 就 业 角 
度 出 发 ， 给 出 更 多 的 培训 与 资质 认证 的 机 会 ; 第 二 ， 互 联网 行 
业 与 家 政 服务 行业 的 进一步 融合 ， 针 对 家 政 服务 行业 特征 设 
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计 产 品 (而今 既 存 的 一 些 所 谓 互 联网 + 家政 产品 只 是 供需 的 
衔接 而 已 ， 儿 乎 能 通用 匹配 到 家 政 服 务 的 每 一 个 细 分 上 ， 而 这 
显然 是 不 正常 的 ; 实际 上 ， 每 一 个 家 政 服 务 细 分 领域 都 有 差异 
区 别 ， 需 要 加 强行 业 特征 化 的 产品 的 研究 与 发 展 ); 第 三 ， 
计 对 服务 需求 者 与 服务 提供 者 之 间 的 双向 征 信 业务 开展 能 实 
行业 更 多 的 互通 互信 ; 第 四 ， 产 品 收费 模式 的 变化 一 一 月 费 
F 费 的 综合 服务 包 ， 可 能 比 而 今 分 门 别 类 按 次 收费 更 为 


且 更 能 获取 到 用 户 在 周期 性 服务 之 内 的 忠诚 度 。 
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9.3 EER + 旅行 








中 国 的 互联 网 旅游 行业 ， 而 今 处 在 一 个 “中 央 集 团 + 诸 
RP” EAW, RRRA” AMENAR OTA 网 站 占据 
机 票 、 酒 店 、 旅 行 线路 与 景区 门票 等 主要 业务 流量 , “诸侯 和 争 
霸 ” 体 现在 目的 地 旅游 电 商 、 互 联网 旅行 工具 、 旅 行 社交 等 
分 领域 ， 均 处 在 对 峙 期 。 有 趣 的 是 ， 笔 者 可 以 肯定 中 国 在 
行业 已 经 处 在 过 度 竞 争 期 ， 形 成 对 比 的 是 ， 在 互联 网 旅行 领 
域 ， 具 有 相当 规模 的 细 分 方式 反而 可 以 不 断 深 耕 ， 这 也 算是 互 
联网 科技 与 旅行 领域 组 合 的 一 个 较为 罕见 的 特 侦 
截止 到 2015 年 岁 末 出 具 的 中 国旅 游行 业 统计 年 报 ， 中 国 
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度 的 旅游 经 济 规模 大 致 在 3.03 万 亿 (做 一 个 较为 具象 化 的 
对 比 ， 中 国 GDP 每 20 块 钱 中 间 就 有 1 块 钱 是 旅行 页 献 )。 在 
结构 性 数据 面前 ， 进 一 步 可 以 延展 的 是 旅行 人 次 ，2014 年 ， 
中 国 全 年 的 旅游 出 行人 次 为 33 亿 人 次 左右 ， 其 中 海外 旅行 人 
次 为 1.2 亿 人 次 ， 而 更 值得 注意 的 是 中 国旅 游 经 济 背 后 ， 互 联 
网 化 程度 除了 消费 前 场景 即 为 机 票 、 酒 店 、 线 路 ， 门 票 预 
订 场 景 与 UGC 业务 路 书 攻略 场景 ) 之 外 ， 剩 余 大 量 的 细 分 场 
景 可 以 挖掘 。 

具象 化 分 析 一 些 重 度 垂直 + 旅行 可 能 产生 商业 机 会 的 场 
景 ， 这 些 场景 基本 包括 上 文 论述 的 “目的 地 旅游 电 商 、 互 联 


网 旅行 工具 、 旅 行 社交 等 ”。 
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目的 地 旅游 电 商 








旅游 属于 一 种 虚拟 经 济 消费 ， 包 括 的 是 行程 安排 (机 票 、 
证 等 )、 旅 游 接 待 ( 食 宿 )、 本 地 旅行 服务 ( 当地 
] 车 、 导 游 、 门 票 、 解 说 、 纪 念 品 导购 等 )， 而 在 这 一 系列 虚 
Feet ee, OTA 与 UGC 迄今 仅仅 可 满足 的 是 表层 部 
Sy, OTA 网 站 解决 的 则 主要 是 可 标准 化 的 行程 票务 ，UGC 解 
决 的 是 用 户 建议 路 线 与 建议 经 典 以 及 食 宿 推荐 评价 。 那 真实 
的 旅客 需求 呢 ? 请 不 要 忽视 ， 伴 随 人 民 可 支配 收入 的 提升 ， 真 
实 的 旅客 需求 是 可 以 深度 挖掘 到 更 为 细致 的 方向 ， 比 如 目的 
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地 旅游 电 商 。 中 国 的 目的 地 旅游 电 商 ， 也 可 以 是 被 看 作 是 旅游 
的 地 与 旅游 目的 相 结合 的 综合 服务 电 商 ， 举 例 来 说 ， 旅 游 
的 地 是 潜水 胜地 ， 而 旅游 目的 是 洪水 训练 ， 自 然而 然 会 衍生 
航线 到 住宿 ， 从 教练 到 设备 租赁 等 一 系列 需求 。 再 举例 来 说 ， 






























































































































































































































































旅游 日 的 地 是 游乐 园 ， 侧 旅游 日 的 是 杀 子 玩 要 ， 自 然而 然 就 会 
衍生 出 主题 酒店 、FP (Fast Pass, 快速 通 行 证 ) 、 杀 子 纪念 品 

























































































等 系列 需求 。 进 一 步 举 例 说 ， 如 果 旅 游 目 的 地 是 温泉 ， 而 旅游 
的 地 是 温泉 休闲 ， 自 然而 然 会 衍生 出 温泉 套 票 、 特 色温 泉 导 
游 、 汉 方 指 压 温 泉 疗 法 、 温 泉 衍 生产 品 (火山 岩 搓 脚 石 或 者 
温泉 浴 盐 ) 购物 等 相关 需求 。 这 一 系列 可 以 在 日 常 看 到 的 现 
象 ， 背 后 体现 的 是 目的 地 旅游 电 商 的 黄金 时 代 正 在 开启 ， 尤 其 
当中 国民 众 消 费 升 级 时 代 ， 当 中 国人 民 可 以 前 往 任何 一 个 旅 
游 目 的 地 的 时 代 ， 更 符合 用 户 需求 的 目的 地 电 商 会 是 一 个 具 
有 相当 产业 规模 的 细 分 探索 方向 。 唯 一 需要 探讨 的 是 ， 在 这 一 

9 地 作为 细 分 维度 的 商业 探索 过 程 ， 同 质 
4 少 有 创新 者 能 走出 “目的 地 电 商 ”充分 
进入 到 “目的 地 群 电 商 ”中 ， 该 模式 的 操作 难度 由 于 资源 聚 
合 度 的 地 缘 性 特征 ， 有 待 更 多 充分 竞争 之 后 的 结果 才能 判断 。 
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互联 网 旅行 工具 

















一 位 旅行 者 在 旅行 过 程 一 共 会 需求 多 少 种 旅行 工具 ? 也 
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许 很 多 读者 思考 这 个 问题 后 得 到 答案 会 各 显 单一 ， 但 笔者 
















































































全 旅行 痛 点 角度 解析 ， 会 得 到 的 答案 是 至 少 5 种 以 上 ， 尤 其 是 
海外 旅行 ， 所 需求 的 互联 网 工具 数量 会 在 9 种 以 上 。 这 些 工 具 



































































































































会 呈现 什么 样 的 具象 化 状态 ” 对 而 今 既 存 的 互联 网 旅行 工具 
来 说 ， 符 合 两 种 特征 : 其 一 ， 具 备 不 可 蔡 代 特质 ， 比 如 很 多 人 
都 在 抱怨 订 票 软件 体验 不 佳 ， 但 多 数 消 费 者 无 法 规避 与 此 软 
件 的 连接 ; 其 二 ， 有 具有 随时 触发 特性 ， 比 如 在 海外 旅行 的 过 程 















































































































































































































































， 会 有 语言 翻译 工具 需求 ， 尤 其 在 非 英语 体系 国家 旅行 ， 很 
旅行 者 手机 中 的 “旅行 翻译 官 ” 会 随时 被 打开 查询 词汇 ， 
帮助 与 当地 服务 人 员 沟通 。 

旅行 工具 类 商业 创新 会 根据 旅行 者 的 需求 
， 而 今 的 互联 网 旅行 工具 类 创新 初 具 规模 ， 诸 如 语言 翻译 
、 当 地 餐饮 点 评 类 、 解 说 类 、 航 程 管 理 类 、 旅 行 清单 类 等 均 
秀 模式 创新 间 世 ， 也 依旧 存在 更 多 的 规模 值得 探索 。 
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旅行 的 消费 需求 升级 ， 客 观 表 现 的 是 人 们 的 旅行 目的 性 
与 方式 多 元 化 。 举 例 来 说 ，20 世纪 80 年 代 的 旅行 经 常 是 乘坐 
火车 到 某 地 ， 随 后 在 不 同 景区 浏览 拍照 ， 而 进入 新 世纪 之 后 ， 
旅行 者 强调 自主 性 、 享 受 性 与 随意 性 ， 因 而 在 旅行 中 会 寻找 志 
同道 合 的 朋友 ， 相 应 催生 了 “旅游 社交 ”的 商业 创新 模式 。 
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迄今 为 上 ， 多 数 切入 “旅游 社交 ”的 产品 的 核心 模式 无 
非 是 两 种 : 第 一 条 路 径 是 基于 晒 照 户 与 LBS 地 理 位 置 定位 ， 
寻找 在 同 旅行 地 点 的 朋友 ; 第 二 条 路 径 是 基于 同一 旅行 目的 
地 ， 同 游 同 好 地 拼 路 线 出 行 ， 此 路 径 最 常见 的 会 是 通过 潜水 类 
或 者 滑雪 类 项 目 在 垂直 社区 切入 。 第 一 条 路 径 达 成 的 是 旅行 
场景 过 程 中 的 社交 需求 满足 ， 第 二 条 路 径 达 成 的 是 旅游 场景 


过 程 前 的 社交 需求 满足 。 















































































































































































































































































































































然而 ， 在 “旅游 社交 ”产品 发 展 过 程 中 依旧 存在 一 些 可 
能 的 隐患 ， 较 为 直观 的 隐患 是 安全 ， 陌 生 人 社交 之 间 如 果 发 生 
的 场景 是 在 陌生 城市 或 地 区 ， 如 果 出 现 对 人 号 威 胁 的 情况 ， 如 
会 对 使 用 者 产生 权益 侵犯 ,但 此 现象 为 “旅游 社交 ” 
不 可 规避 特质 ， 还 需要 更 多 时 间 来 摸索 解决 。 







































































































































































& 
= 
ey 





















































其 他 
































不 可 否认 ， 即 便 “ 目 的 地 旅游 电 商 ， 互 联网 旅行 工具 ， 
旅行 社交 ”囊括 了 绝 大 多 数 的 旅行 细 分 领域 ， 却 依旧 会 有 
些小 众 的 旅行 创新 模式 存在 ， 这 些 模 式 无 法 简单 归于 任何 类 
别 ， 却 有 着 存在 的 必然 性 。 以 “旅游 目的 地 购物 导航 ”为 例 ， 
前 文 曾经 提 人 到 海 淘 APP“ 柿 集 ” 便 在 2016 年 4 月 底 发 布 了 新 
功能 一 一 通过 “目的 地 购物 导航 ”功能 ， 帮 助 游客 在 海外 城 
市 找到 合适 的 商品 品牌 并 且 便 捷 购 买 。 此 功能 看 似 只 是 地 图 
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导航 的 购物 升级 版 ， 实 则 没 那么 简 
约会 消费 8000 亿 元 左右 ， 除 了 人 尽 


有 性 价 比 卓越 的 
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来 说 ， 
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的 地 购物 导航 ” 
商业 领地 。 
旅游 经 济 是 不 折 不 扣 的 3 


天 全 新 的 











得 购买 ， 
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民 敏 锐 地 切入 
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解 程度 远 不 如 对 


比 需求 点 ， 很 有 可 能 
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回 提 升 的 前 提 下 ， 
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供 需 信 息 对 称 的 
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9.4 EERE + 餐饮 
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“ 民 以 食 为 天 ”这 句 中 国 古语 流传 了 很 多 年 ， 而 能 成 为 广 
为 流传 多 年 的 谚语 ， 必 然 有 其 背后 的 道理 。 伴 随 着 时 代 进步 和 
物质 生活 的 丰富 ,“ 民 ”对 “ 食 ” 的 需求 也 在 不 断 变化 ， 人 们 
已 经 不 满足 于 一 日 三 餐 只 为 吃 饱 ， 而 是 寻求 “ 吃 得 健康 ， 吃 
得 随意 ， 吃 得 舒心 "， 因 而 ， 笔 者 并 不 想 从 泛 餐饮 口碑 平台 解 
村 餐饮 业 ， 而 会 提出 一 些 可 能 的 餐饮 行业 重度 垂直 机 会 。 
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分 领域 的 商业 机 会 















































汞 与 长 硅 是 生命 品质 的 基础 保障 。 对 中 国 的 餐饮 业 创 
















































































元 ， 如 何 让 用 户 吃 得 健康 ,已 经 形成 一 定 规 模 商 





潮 。“ 绿 色 食品 电 商 ” 具 有 极 强 的 商业 潜力 。 以 一 个 案 
众所周知 ,“ 钓 鱼 台 国宾 馆 ”不 仅 是 一 个 产业 
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和 i 且 承 载 着 国家 级 甚至 于 国际 级 的 接待 任务 。 








概念 

















台 国 宾馆 所 使 用 的 食材 物料 ， 均 为 顶级 材质 ， 












































始 了 商业 模式 创新 。 在 














































































































“钓鱼 全 科技” 商 记 
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A 
”， 而 其 最 大 的 战略 筹码 ， 是 国宾 馆 供应 链 体系 

















模式 的 局 










































































知 秋 ， 连 





科技 ”并 非 食品 健康 领域 的 唯一 创新 者 ， 但 











出 现 了 一 个 商业 体 一 一 “ 
各 社会 提供 国宴 级 的 半成品 食材 和 生 鲜 食材 。 







































































商业 利益 规模 便 可 想 而 知 。 











到 宾 接待 级 的 餐饮 巨头 都 开 始 切入 健康 餐饮 ， 
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不 缺乏 食物 选择 时 ， 
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然 地 便 会 在 “餐饮 时 间 ” 与 “餐饮 场景 ”上 提出 更 高 的 要 求 。 
“百度 外 卖 "“ 俄 了 么 "“ 美 团 ” 解 决 的 是 用 户 在 家 或 者 在 办 
公 室 可 以 直接 订餐 的 需求 ， 尽 管 在 很 多 用 户 心目 中 ， 这 一 系列 
“外 卖 ”APP 负责 的 是 中 午 给 办 公 室 送 餐 ， 但 实则 不 然 ， 在 这 
些 外 卖 应 用 的 后 台 报表 中 ， 周 末 向 家 送 餐 或 者 半夜 送 夜 省 的 
比例 远 远 比 想象 中 要 高 得 多 。 换 句 话说， 人 们 愿意 享受 的 是 

时 、 随 地 、 以 任意 方式 获取 到 餐饮 服务 ， 而 不 局 限于 坐 在 一 家 



























































































































































































































































































































































于 餐饮 外 卖 服 务 并 不 属于 标准 化 很 难 的 业务 ， 因 而 这 
个 领域 尽管 需求 规模 大 ， 却 已 经 进入 白热化 竞争 阶段 ， 后 入 者 


























































































































这 是 一 个 经 济 高 速 发 展 的 时 代 ， 也 使 城市 居民 的 生活 市 
FERRA, MRR? KFL? 这 些 问题 开始 困扰 很 多 家 
庭 。 于 是 ， 套 系 化 的 生 鲜 送 货 上 门 服务 就 成 为 一 种 迫切 需求 。 
购买 此 类 套 系 服务 的 用 户 并 不 需要 考虑 吃 什么 ， 而 是 根据 购 
买 的 产品 套 系 ， 周 会 有 两 次 到 三 次 的 送 食材 上 门 。 这 些 食 
材 并 不 是 绝对 同一 品类 ， 而 是 会 产生 一 些 较为 科学 的 搭配 ， 比 
如 周一 送 达 的 可 能 是 两 种 蔬菜 、 一 块 牛肉 和 一 包 冰 冻 虾 ， 周 三 
可 能 就 是 两 种 蔬菜 、 一 条 鱼 和 半 只 冷 鲜 鸭 。 对 快 节奏 的 家 庭 来 
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说 ， 此 类 送 上 门 的 食材 有 效 降低 决策 成 本 与 决策 时 间 (不 用 


去 菜市 场 或 者 超市 买 菜 ， 也 不 用 纠结 吃 什么 ) 。 此 类 服务 已 经 


人 一 线 城 市 顾 得 了 诸多 的 好 评 ， 但 依旧 有 较 大 的 市 场 空 间 可 







































































































































































“餐饮 ”是 所 有 生活 服务 产业 中 比重 最 大 的 细 分 领域 ， 从 
寻找 过 重度 垂直 挖掘 的 切入 点 ， 其 商业 规模 通常 都 不 会 让 
































































































































9.5 重度 垂直 + 文化 娱乐 


















































文化 娱乐 产业 包括 电影 、 戏 剧 、 演 唱 会 、KTV、 艺 术 展 
痪 、 文 艺 沙龙 等 ， 通 过 实体 形式 承载 虚拟 意识 形态 满足 广大 人 
民 群 众 的 文娱 需求 。 显 而 易 见 ， 此 类 消费 经 济 不 仅 低 污 染 、 绿 
色 环 保 ， 而 且 有 利于 建立 积极 的 意识 形态 ， 更 容易 提升 起 用 户 
的 生活 地 福 感 指数 。 

2015 年 ， 中 国 的 电影 票房 频传 佳 讯 ， 不 断 创 造 新 高 的 数 
据 呈 现 出 产业 破发 的 迹象 。 而 在 整个 产业 内 ， 商 业 创新 仍然 
停留 在 票务 分 发 模式 ， 而 在 衍生 产业 商业 化 过 程 中 仍 留存 
量 空间 。 举 例 来 说 ， 西 方 发 达 国 家 的 电影 票房 仪 仪 是 文化 娱 
乐 收入 的 基础 组 成 部 分 ， 更 多 的 经 阐 收入 源 于 衍生 产品 商业 
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9s 
sagt Sates mi = 9219 
掘 金 重度 垂直 领域 (下 ) 










































































销售 ; 但 在 中 国 ， 衍 生产 品 的 商业 化 规模 与 桶 房 规模 相 比 还 



















































































和 文娱 产业 的 重度 垂直 价值 挖掘 过 程 中 ， 几 个 关键 方向 
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衍生 品 销售 

















2014 年 ， 举 办 于 上 海 “K11” 的 莫 奈 大 师 画 展 ， 不仅 让 
整个 “K11” 被 前 来 观 展 的 群众 挤 爆 ， 更 值得 瞩目 的 是 ， 画 展 
出 口 处 商店 限量 版 纪念 品 被 彻底 买 裤 。 此 现象 不 仅 存在 于 莫 
奈 画 展 ， 也 同样 在 其 他 大 师 画 展 上 。 这 背后 反映 射出 的 经 痢 趋 
势 是 ， 人 们 不 再 满足 于 享受 虚拟 经 济 ， 同 样 会 有 基于 虚拟 意识 


形态 背后 实体 商品 的 需求 。 













































































































































































































































































































































































曾几何时 ， 电 影 、 戏 剧 、 画 展 、 主 要 依赖 的 是 门票 收入 ， 
但 伴随 商业 模式 的 不 断 推陈出新 ， 内 容 植 入 已 成 为 支撑 文娱 
经 济 形态 的 重要 支柱 。 从 国产 剧 作 《 老 炮 儿 》 到 全 球 巨 作 
《变形 金刚 )， 每 一 部 优秀 作品 中 都 能 找到 内 容 植 入 的 痕迹 ， 
而 对 观众 来 说 ， 不 仅 通过 观看 内 容 过 程 中 受到 潜移默化 的 品 
牌 影响 ， 更 以 寻找 此 类 杆 入 品牌 为 乐 。 由 此 看 来 如 何 打造 可 坟 
模 化 、 标 准 化 、 特 色 化 的 内 容 植 入 商业 经 济 模式 ， 是 援 开 商 
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重度 垂直 
深度 挖掘 细 分 领域 的 商业 机 会 























华丽 大 门 的 钥匙 。 


全 息 数字 化 体验 








VR 技术 的 发 展 和 AI 技术 的 发 展 均 让 全 县 数 字 化 体验 变 








得 越 来 越 接近 真相 。 试 想 



































下 ， 戴 着 一 副 VR 眼镜 和 一 副 立 体 














声 吓 机 ， 坐 在 客厅 中 花费 50 7 



































离 欣 党 世界 杯 决赛 的 场景 ， 
都 在 喊叫 加 油 ， 一 切 看 上 去 都 


























周 




















tA 
边 每 一 个 各 种 肤色 的 球迷 观众 











民 币 ， 即 可 刁 临 其 境地 近 距 
































SAAT AM ESE GIR, FETC 












































术 的 产业 化 过 程 ; 











区 别 。 即 可 全 息 数 字 化 体验 ， 是 
秆 挖掘 出 针对 
































到 内 容 分 发 者 和 硬件 提供 






































文娱 产业 是 人 民 斑 福 











前 沿 的 基础 技术 突破 口 ， 此 技 
内 容 提供 者 到 内 容 制 作者 ， 再 
FAR 
感 指数 的 重要 支撑 力量 ， 而 在 此 领 



















































































的 诸多 商业 机 会 。 












































域 中 的 掘 金 ， 对 中 国 的 商 、 
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来 说 只 是 刚刚 开始 ， 远 远 未 
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